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Abstract 
Local elections in Denmark are facing major challenges. Voter participation is low, a vast majority of 
young people are not interested in local politics and media coverage of the area is limited. This thesis 
examines how candidates for local elections in Denmark view the processes taking place and the 
choices to be made in the context of an election campaign. Through interviews with the candidates, we 
have studied how they look at the campaign process themselves so as to provide us with a greater in-
sight into the terms that Danish local elections are subject to.    
The thesis takes its theoretical point of departure from the understandings of Rational Choice Theory 
provided by Jon Elster. Based on Elster’s model of rationality, we have investigated how the candi-
dates' beliefs about the campaign are reflected in their campaign planning. Furthermore, we examined 
what kind of information supports their beliefs.  
The candidates consider the campaign process as being influenced by several critical conditions, which 
structure the way a campaign is executed. The campaign process is limited by time and does not begin 
until a few months before election day. The candidates find that they have very few resources available 
for the campaign, both in terms of time and money, and this imposes restrictions on the scope of their 
campaign activities. The majority of the candidates aim to attract all voters with their political mes-
sages, and only few wish to address selected and specific groups of voters. Many candidates consider 
campaigning to be deeply influenced by standards from previous elections. This may be due to the fact 
that the candidates – both experienced and inexperienced – mainly draw on knowledge from previous 
campaigns to help them in planning their current campaign activities. 
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1. Indledning 
 
Den 19. november 2013 beslutter de danske vælgere, hvordan byrådene i landets 98 kommuner skal 
sammensættes – en vigtig begivenhed for alle de kandidater, som gerne vil vælges, og en begivenhed 
hvis resultat kan have stor betydning for kommunernes politiske situation de kommende fire år. Meget 
tyder nemlig på, at det kommunalpolitiske landskab vil ændre sig markant i forbindelse med valget 
(Redder 2012). Det lader dog imidlertid ikke til, at vælgerne interesserer sig voldsomt for dette. Gen-
nem mange år har valgdeltagelsen til kommunalvalgene været markant lavere end ved Folketingsvalg, 
og ved det seneste valg i 2009 stemte blot 65 % af vælgerne; det laveste tal i 35 år. Blandt de unge, som 
er kommende generationers vælgerkorps, er tallet endnu lavere, idet kun 45 % stemte ved 2009-valget 
(Bhatti og Hansen 2010 A). Hertil kommer, at blot 14 procent af de unge og 40 procent af den samlede 
befolkning angiver, at de interesserer sig for kommunalpolitik (Sheikh 2013). Danskernes interesse for 
kommunalvalg er således meget begrænset. Samtidig er den daglige dækning af lokalpolitik nærmest 
ikke-eksisterende i de landsdækkende medier, og de lokale medier, som beskæftiger sig med emnet, 
lider under besparelser og lave læsertal, hvilket betyder færre ressourcer til dækning af det lokalpoliti-
ske nyhedsstof (Salomon 2013).  
For kommunalvalgets mange kandidater er valgkampen derfor en oplagt mulighed for at komme i kon-
takt med vælgerne og fange deres interesse i kampen om stemmerne på valgdagen. Til forskel fra 
landspolitiske valgkampe, som i stigende grad styres af professionelle kommunikatører, PR-
medarbejdere og spindoktorer, er den kommunalpolitiske valgkamp i langt de fleste tilfælde amatører-
nes legeplads. Valgkampene planlægges og eksekveres primært af de lokale partiforeninger og kandi-
daterne selv, budgetterne til valgkampen er små, mulighederne for professionel hjælp består oftest af et 
par kurser i mediehåndtering, og mediedækningen af det lokale valg er begrænset; mange kandidater 
kæmper om at få plads i lokalavisernes spalter. Hertil kommer, at de fleste kandidater er deltidspoliti-
kere med et fuldtidsjob at passe og en familie at sørge for ved siden af det politiske arbejde. Det bety-
der, at kandidaternes tidsmæssige og økonomiske ressourcer til valgkampen oftest er yderst begrænse-
de. En folketingspolitiker har mulighed for at trække på et ressourcestærkt organisatorisk apparat, som 
igangsættes i forbindelse med et folketingsvalg. En byrådskandidat er oftest herre over egen kampagne, 
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hvilket reducerer det ressourcemæssige overskud til at håndtere de mange kommunikationsmuligheder, 
som er tilgængelige i en politisk valgkamp.  
1.1. Eksisterende forskning på området 
I en dansk kontekst er langt størstedelen af forskningen inden for politisk kommunikation relateret til 
landspolitik og begivenhederne på Christiansborg. I det følgende afsnit vil vi give et kort overblik over 
den sparsomme eksisterende forskning i dansk kommunalpolitik for at give et indblik i, hvor vores spe-
ciale placerer sig i forhold til denne forskning.  
Kommunalvalgsundersøgelsen 2005 er en tværgående undersøgelse af en række danske kommuner, 
som de kom til at se ud efter kommunalreformen i 2007. Undersøgelsen er baseret på statistisk materia-
le samt spørgeskemaundersøgelser blandt 2000 borgere og 1000 kandidater til kommunalvalget 2005.  
Resultaterne af undersøgelsen behandles i antologien Nye Kommunalvalg?, hvor blandt andre Roger 
Buch, Klaus Levinsen og Ulrik Kjær beskæftiger sig med erfaringer fra kommunalvalget 2005 i relati-
on til de nye storkommuner. Buch og Levinsen redegør blandt andet for forandringerne i mediestruktu-
ren i de nye kommuner og borgernes syn på kommunalpolitik, mens Kjær beskæftiger sig med kandi-
daternes demografiske sammensætning samt erfaringsniveauet blandt kandidaterne (Buch og Elklit 
2007).  
Som en del af et internationalt forskningsprojekt blev undersøgelsen Demokrati og service i danske 
kommuner i 2001 udarbejdet. 2.700 danskere over 18 år i udvalgte kommuner blev gennem telefonin-
terviews og efterfølgende spørgeskemaer spurgt om deres syn på demokrati og service i kommunerne. 
Resultaterne fra undersøgelsen er efterfølgende blevet brugt af en række forskere til analyse af forskel-
lige aspekter af lokalt demokrati og kommunale valg, som alle præsenteres i bogen Kommunestørrelse 
og lokalt demokrati (Kjær og Mouritzen 2003). Klaus Levinsen har eksempelvis set på befolkningens 
interesse for kommunalpolitik og vælgernes tillid til kommunalpolitikere. Kurt Houlberg har undersøgt 
borgernes kommunalpolitiske deltagelse mellem valgene, og Annie Gaardsted Frandsen har set på væl-
gerdeltagelsen ved kommunalvalg. Fælles for alle disse undersøgelser er dog, at de har borgerne og 
dermed vælgerne i fokus for analyserne. 
Efter det seneste kommunalvalg i 2009 udarbejdede Kasper Møller Hansen og Jens Hoff en undersø-
gelse af, hvordan valgkampen havde påvirket vælgerne: Den kommunale valgkampagne anno 2009 
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(Hansen og Hoff 2010). På baggrund af spørgeskemabesvarelser fra 2.000 kandidater til valget under-
søgte Hansen og Hoff, hvilke kandidater der gjorde brug af hvilke kampagneredskaber. Resultaterne 
blev efterfølgende sammenholdt med antallet af personlige stemmer for at se på kampagnemetodernes 
betydning for valgresultatet. Datamaterialet i undersøgelsen blev indsamlet få uger inden kommunal-
valget, men undersøgelsen fokuserer på udbredelsen af kampagnemetoder og disses effekt på vælgerne. 
I en undersøgelse fra 2010 – Kommunalreformens betydning for den kommunale valgdeltagelse – ser 
Yosef Bhatti og Kasper Møller Hansen på, hvorledes valgdeltagelsen i danske kommuner har udviklet 
sig før og efter kommunalreformen i 2007 (Bhatti og Hansen 2010 B). Ved at sammenligne statistik 
over valgdeltagelsen over en årrække i sammenlagte kommuner med kommuner, som ikke blev lagt 
sammen med andre i reformen, undersøger Bhatti og Hansen, hvorledes vælgeradfærden påvirkes af 
ændringer i de kommunale enheders størrelse.  
Den eksisterende forskning på området er således i høj grad retrospektiv, idet den beskæftiger sig med 
resultaterne efter valghandlingers afslutning. Det empiriske materiale er hovedsageligt kvantitativt og 
består af statistik over valgdeltagelse og undersøgelser udarbejdet enten meget kort tid inden eller efter 
kommunale valg. Forskningen er desuden primært vælgerorienteret, idet der fokuseres på vælgernes 
adfærd, og hvordan disse anskuer valgkampene og det lokale demokrati.  
1.2. Vores position 
Vi ønsker med dette speciale at anlægge en anden vinkel på forskningsfeltet, idet vi vil undersøge den 
politiske kampagnekommunikation prospektivt og kvalitativt med fokus på kommunalvalgets kandida-
ter. Vi ønsker at se på, hvorledes kommunalvalgets kandidater anskuer valgkampsprocessen og de valg, 
som skal træffes i denne forbindelse inden selve valgkampen til byrådet. Hvor den eksisterende forsk-
ning rummer undersøgelser af vælgernes syn på kampagnekommunikationen og retrospektive analyser 
af effekten af kampagnerne, så ønsker vi at se på, hvorledes kandidaterne prospektivt anskuer deres 
egne kampagner. 
Målet med specialets undersøgelse er at forstå de overvejelser og forventninger, som kandidaterne har 
til deres valg af kampagnemetoder i den kommunale valgkamp, og hertil hvordan overvejelser om 
kampagnekommunikation udspiller sig i den kontekst, som kandidaterne befinder sig i. Det er dermed 
ikke vores intention at analysere, om kandidaternes kampagneplanlægning i praksis er brugbar og ef-
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fektiv, men derimod hvorfor kandidaterne mener, at deres kampagneplaner er anvendelige for netop 
dem.  
En prospektiv undersøgelse af kandidaternes anskuelser af valg og processer i valgkampen giver os 
mulighed for at se på, hvad ’kommunal valgkamp’ indebærer for de aktører, som er valgkampens cen-
trum. Ved at se på, hvad kandidaterne selv forstår ved valgkamp, kan vi afdække præmisserne for, 
hvorfor kommunale valgkampe foregår, som de gør.  
Politisk valgkamp er en proces, der som alle andre processer er under konstant forandring. Idet vi an-
skuer planlægningen af valgkampen prospektivt, forholder vi os til, hvad kandidaterne planlægger og 
hvorfor med det forbehold, at vi ikke kan vide, hvorledes og om planerne i sidste ende føres ud i livet.  
Med dette in mente søger vi med undersøgelsen at besvare følgende problemformulering:  
 
Hvordan anskuer politiske kandidater de processer, der finder sted, og de valg, der skal træffes i 
forbindelse med en kommunal valgkamp? 
 
 
1.3. Specialets opbygning 
Denne indledning udgør specialets kapitel 1 og opfølges af kapitel 2, hvor vi diskuterer definitionen af 
politisk kommunikation på baggrund af blandt andre Brian McNair (2003) og Joseph Tumans (2008) 
definitioner. Herefter redegøres for vores forståelse af politisk kommunikation som begreb. Kapitlet 
giver desuden et kort rids af udviklingen inden for politisk kommunikation med udgangspunkt i Pippa 
Norris (2000) og Orla Vigsøs (2004) beskrivelser af dette for at give et indblik i specialets undersøgel-
sesfelt. Herefter følger i kapitel 3 en præsentation og diskussion af den anvendte teori, Rational Choice-
teorien, som teoretisk forklaringsmodel for kandidaternes valg og beslutninger undervejs i valgkamps-
processen. Vi ser blandt andet på, hvorledes begreber som beliefs og information samt egeninteresse og 
nyttemaksimering kan forklare aktørers handlemønstre og beslutningsprocesser. Kapitlet tager primært 
udgangspunkt i Jon Elster (2007), Kristen Monroe (1991) og James Coleman (1990). I begge kapitler 
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vil øvrige teoretikere blive inddraget til at underbygge eller afvise argumenter i det omfang, det er rele-
vant. 
I kapitel 4 præsenteres specialets metodiske tilgang. Afsnittet redegør indledningsvis for socialkon-
struktivismen som videnskabsteoretisk udgangspunkt. Herefter følger argumentation for valget af case 
med udgangspunkt i Robert Yin (2003) og Bent Flyvbjergs (2000) overvejelser om anvendelse af case-
studier. Metodeafsnittet indeholder desuden en præsentation af den valgte kvalitative metode samt re-
degørelse for og diskussion af udvælgelsen af interviewpersoner og opbyggelsen af interviewdesign.  
Kapitel 5 er specialets analysedel. Analysen er opdelt i fire spor, som hver undersøger et udvalgt tema i 
kandidaternes kampagneovervejelser. Del 1 fokuserer på kandidaternes forståelse af valgkampens 
tidsmæssige afgrænsning. I del 2 undersøges kandidaternes overvejelser om fordeling og prioritering af 
ressourcer. Del 3 analyserer kandidaternes overvejelser om og forståelse af målgruppesegmentering i 
forbindelse med kampagnekommunikationen. Afslutningsvis analyseres i del 4, hvorledes eksistensen 
af normer påvirker kandidaternes kampagneplanlægning. Hvorfor netop disse fokuspunkter er valgt, vil 
vi redegøre for i afsnit ’5. Analyse’. Efter analysen følger kapitel 6, hvor vi diskuterer resultaternes 
validitet og generaliserbarhed samt vores metodiske valg. Specialet afsluttes med en konklusion i kapi-
tel 7.  
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2. Begrebsafklaring: Politisk kommunikation 
 
I det følgende afsnit vil vi forklare, hvad vi forstår ved politisk kommunikation som teoretisk begreb 
samt diskutere, hvorledes politisk kommunikation kan defineres. Efterfølgende redegøres for, hvordan 
den politiske kommunikation har udviklet sig, samt hvad der kendetegner politisk kommunikation i 
Danmark anno 2013. Formålet med dette afsnit er at danne en forståelsesramme om de kommunikati-
onsformer, som vores interviewpersoner planlægger at gøre brug af i deres valgkampe.  
2.1. Hvad er politisk kommunikation? 
Både ’politik’ og ’kommunikation’ er ekstremt brede begreber, som rummer plads til fortolkning i utal-
lige retninger, hvilket kan vanskeliggøre udarbejdelsen af en klar og præcis definition af ’politisk 
kommunikation’ som begreb. I det følgende afsnit vil vi redegøre for, hvordan udvalgte forskere i poli-
tisk kommunikation definerer begrebet samt diskutere definitionernes anvendelsesmuligheder i relation 
til vores problemstilling. 
Hvad er politisk kommunikation? Svaret på det spørgsmål afhænger (som i så mange andre sammen-
hænge) af, hvem man spørger. Nogle forskere trækker på en normativ opfattelse af politisk kommuni-
kation, idet de anser kommunikationen som det vigtigste middel til at skabe demokratisk deltagelse. 
Ved denne forståelse henviser politisk kommunikation til de værktøjer, som giver forskellige gruppe-
ringer eller individer mulighed for at vise deres sammenhold eller forskelligheder. En anden gruppe 
mener, at politisk kommunikation handler om kommunikationens betydning for og påvirkning af politi-
ske handlinger: fremsættelse af lovforslag, støtte til eller afvisning af forslag osv. Andre er af den op-
fattelse, at politisk kommunikation beskriver interaktionen mellem de forskellige grupperinger, som 
påvirker politiske beslutninger. Ved denne tilgang anses politisk kommunikation som et samspil mel-
lem de politiske aktører, medierne og befolkningen, og forskningen i politisk kommunikation fokuserer 
på interaktionen mellem disse grupper (Tuman 2008). For andre har begrebet politisk kommunikation 
negative associationer, idet det forbindes med propaganda, løgne og overdrivelser, som har til formål at 
manipulere vælgerne og påvirke mediernes dækning af den politiske situation (Tuman 2008; Lippmann 
1965). 
13 
 
Ifølge Tuman rummer alle disse forskellige forståelser af politisk kommunikation en vis sandhedsgrad, 
dog ingen af dem den fulde sandhed. Politisk kommunikation rummer elementer af dem alle og kan 
ikke koges ned til blot en enkelt af de ovenstående tilgange (Tuman 2008). Mest udbredt i forskningen i 
politisk kommunikation lader dog til at være forståelsen af politisk kommunikation som interaktion 
mellem politiske aktører, medier og borgere (se nedenstående figur). Denne er eksempelvis at finde hos 
Esmark, Kjær og Pedersen (1999), der betegner forholdet mellem de tre som en trepartsrelation, og hos 
Albæk og Vreese (2010), som skriver: ”At politik, medier og borgere påvirker hinanden er en selvind-
lysende sandhed” (Albæk og Vreese 2010: 281). Forskning i politisk kommunikation handler ifølge 
dem om at finde ud af hvordan.  
Figur 1 
Når forskere inden for feltet har så forskellige tilgange til, hvad politisk kommunikation er, findes der 
naturligvis også en række forskellige definitioner af politisk kommunikation som begreb.  
For Tuman er politisk kommunikation nært knyttet til valgkampe. Han definerer politisk kommunikati-
on som “(…) the discursive process by which political information is shared and promotes awareness, 
ignorance, manipulation, consent, dissent, action or passivity” (Tuman 2008: 8). Dette er en ganske 
bred definition, som ikke umiddelbart afspejler valgkampstilknytningen, men Tuman peger i sin øvrige 
argumentation på, at alle politikeres taler, handlinger, støtte til eller afvisning af lovforslag i sidste ende 
handler om at opnå støtte fra befolkningen, således at politikeren kan blive (gen)valgt, hvilket er det 
mest basale for enhver politiker – uden valg, ingen politisk indflydelse. Den politiske kommunikation 
foregår dermed fra politikerne til offentligheden, idet politikerne gennem debatter, taler og mediedæk-
ning skal få vælgerne op ad sofaen og hen til stemmeboksen (Tuman 2008).  
Brian McNair opstiller en mere simpel definition af politisk kommunikation, som han mener er ”(…) 
purposeful communication about politics”(McNair 2003: 4). Ifølge McNairs definition er politisk 
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kommunikation alle former for kommunikation fra politiske aktører, som har til formål at opnå noget 
bestemt. Men definitionen rummer også kommunikation til de politiske aktører fra eksempelvis medier 
og vælgere samt kommunikation om de politiske aktører, blandt andet i mediernes dækning af politik 
(McNair 2003). Dermed forsøger McNair med sin definition at rumme al politisk diskurs. Også Domi-
nique Wolton mener, at en definition af politisk kommunikation skal kunne rumme et meget bredt 
spektrum af kommunikation, idet ”(…) the term political communication can be applied to any com-
munication on the subject of politics”. Han betegner desuden politisk kommunikation som ”(…) the 
study of the role of communication in political life in the fullest sense” (Wolton 1990:11). I Woltons 
optik kan alle former for kommunikation om politik dermed betegnes som politisk kommunikation, 
hvilket ligger nært op ad McNairs forståelse af begrebet. Robert Denton og Gary Woodward støtter op 
om McNair og Woltons forståelse, idet de mener, at ”(…)the crucial factor that makes communication 
’political’ is not the source of the message, but its content and purpose” (Denton og Woodward 1990: 
11). De lægger således fokus på intentionerne bag kommunikationen i vurderingen af, hvornår der er 
tale om politisk kommunikation, og ikke hvorfra kommunikation kommer, eller hvem den henvender 
sig til. 
2.2. Vores forståelse af politisk kommunikation 
Vores forståelse af politisk kommunikation lægger sig nært op ad McNairs definition, idet vi anskuer 
politisk kommunikation i en bredere kontekst end blot kommunikation fra politikere til offentligheden. 
Vi anser eksempelvis også mediedækning af den politiske scene som en del af den politiske kommuni-
kation, ligesom vi betragter kommunikation mellem politikere og interesseorganisationer eller vælgere 
som politisk kommunikation. Vores forståelse af begrebet trækker dermed på den tilgang, som betrag-
ter politisk kommunikation som et samspil mellem politiske aktører, medier og befolkning – det Es-
mark et al (1999) betegner som en trepartsrelation. Både medier og befolkning spiller en afgørende 
rolle i den politiske kommunikation, hvor en stor del af kommunikationen foregår via medierne, og 
befolkningen ofte er målet for budskaberne. I specialet fokuserer vi dog primært på, hvordan den tredje 
gruppe – de politiske aktører og særligt de enkelte politikere – forholder sig til de øvrige grupper; me-
dier og vælgere.  
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2.3. Udviklingen inden for politisk kommunikation 
Den politiske kommunikation har undergået store forandringer de seneste årtier, og Orla Vigsø forkla-
rer, at ”En væsentlig del af forandringen består i en øget anvendelse af teknikker som stammer fra den 
kommercielle marketings områder”(Vigsø 2004: 1). I dette afsnit vil vi derfor give et kort overblik 
over, hvordan den politiske kommunikation har udviklet sig i en marketingorienteret retning. Vigsø 
peger på, at det politiske felt kan betragtes som et marked, hvor de politiske aktører forsøger at ’sælge’ 
deres politik til vælgerne (Vigsø 2004). At sælge politikken er dog en kontinuerlig opgave, idet vælgere 
ikke længere er partiloyale: ”Voters are seen more as consumers than loyal partisans, to be wooed with 
sophisticated adverting rather than serious political education” (Gibson og Römmele 2001: 32). At 
vinde vælgernes gunst og dermed deres stemme er således en konstant kamp, som altså i dag forsøges 
vundet ved hjælp af  markedsføringsmetoder; politik er blevet en vare, som skal sælges igen og igen. 
Udviklingen af politisk kommunikation og fremkomsten af marketingteknikker kan inddeles i tre faser: 
den premoderne, den moderne og den postmoderne fase (Norris 2000). Faserne repræsenterer hver sin 
historiske periode, og især den teknologiske udvikling og udviklingen i brugen af medier afspejles ty-
deligt i de tre faser. Ifølge Norris er der tale om en simultan udvikling i både partierne og medierne – 
en udvikling som i høj grad er resultat af den moderniseringsproces, som samfundet har undergået 
(Norris 2000).  
Den premoderne fase varede fra omkring 1800 til 1950’erne. Fasen var karakteriseret ved en høj grad 
af interpersonel kommunikation mellem kandidater og vælgere. Kampagnerne var fokuseret på det lo-
kale plan, hvor kandidaterne eksempelvis deltog i debatter og partimøder. Meget af det praktiske arbej-
de blev udført af loyale partisoldater, som uddelte pamfletter og opsøgte vælgerne ved at gå fra dør til 
dør. Den premoderne fase kan derfor anses for at være lokal og aktiv. Kampagneplanlægningen var 
kortsigtet, budgetterne var små, og kampagnerne blev primært planlagt af partiledelsen. Mange vælgere 
var loyale over for partierne og stemte oftest det samme ved hvert valg, hvilket betød, at kampagne-
kommunikationen primært fandt sted gennem partipressen, hvor partiernes støtter trofast fulgte med 
(Norris 2000). 
 
I løbet af 1950’erne åbnede den teknologiske udvikling op for nye muligheder i kampagnekommunika-
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tionen – den moderne fase. TV blev det primære medie anvendt i kampagnerne, og dermed blev kam-
pagnerne mere nationalt fokuserede end tidligere. Kampagneplanlægningen blev centraliseret og pro-
fessionaliseret ved brug af konsulenter i mange aspekter af planlægningen og udførelsen af kampagne-
tiltagene. Kampagnerne strakte sig over længere perioder – valgkampen foregik ikke kun de sidste må-
neder op til valgdagen, men også mellem valgene. Den professionelle tilgang til valgkampagnerne be-
tød øget samspil med pressen gennem pressemøder, fotoshoots, TV-debatter og lignende. Samtidig 
blev brugen af meningsmålinger i kampagneplanlægningen mere udbredt. Den nationaliserede kam-
pagnetilgang betød, at afstand mellem vælgere og politikere blev større. Politikere henvendte sig nu til 
deres vælgere gennem TV-skærmen – ofte på bekostning af den interpersonelle kommunikation, som 
fandt sted i den premoderne fase. Medierne blev dermed mellemled mellem politikerne og vælgerne. 
Kommunikationen i den moderne fase kan derfor betegnes som national og passiv (Norris 2000).  
Den moderne fase varede til starten af 1990’erne, hvor den teknologiske udvikling endnu en gang satte 
nye standarder inden for kampagnekommunikation – hos Norris kaldet den postmoderne fase. Det er i 
denne fase, de fleste former for politisk kommunikation i dag befinder sig. TV’s status som primært 
medie er blevet erstattet af en mere kompleks mediebrug. Der føres permanent valgkamp gennem man-
ge forskellige kanaler – i aviser og på TV, via mails, ved hjælp af telemarketing, på sociale medier og 
meget andet. Kampagnerne er i endnu højere grad end i den moderne fase blevet professionaliseret; 
konsulenter og professionelle kommunikatører inden for marketing, pr og reklame er en vigtig del af 
alle aspekter af valgkampen, og enhver toppolitiker med respekt for sig selv har en spindoktor (Norris 
2000).  
Den postmoderne fase er ifølge Norris på sin vis en blanding af de to øvrige faser (Norris 2000). Kam-
pagnerne føres stadig på et nationalt plan, men den teknologiske udvikling har givet mulighed for brug 
af medietyper, som kan give vælgerne en følelse af direkte kontakt med kandidaterne på samme vis 
som i den premoderne fase – eksempelvis brugen af sociale medier. 
De tre fasers tilknytning til hver sin tidsperiode kan give indtryk af, at der er tale om en lineær udvik-
ling, hvor al kampagnekommunikation bevæger sig mod den postmoderne fase. Ifølge Norris er dette 
dog ikke altid tilfældet. Blandt andet kan begrænsninger i lovgivningen, regler inden for valgsystemer 
samt ressourcer i partierne have enorm indflydelse på, hvordan kampagnekommunikationen udvikler 
sig. Selvom hver fase er knyttet til en afgrænset tidsperiode, er der således ikke vandtætte skodder 
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imellem faserne – de kan overlappe hinanden, der genbruges fra tidligere faser, partiers kommunikation 
kan være yderst veludviklet på nogle områder og ikke så udviklet på andre og så videre. Norris forkla-
rer eksempelvis, at nogle af metoderne i den premoderne fase i dag er blevet ”supplemented, but not 
replaced” (Norris 2000: 142).  
2.4. Politisk kommunikation i Danmark anno 2013 
Implementeringen af metoder fra marketing og skiftet fra den moderne til den postmoderne fase afspej-
les også i dansk politisk kommunikation. Der tales ofte om ’permanent valgkamp’ blandt valgforskere 
og politiske kommentatorer, som påpeger, at danske politikere indgår i en konstant kamp for at positio-
nere egne budskaber over for modstanderens (Vigsø 2004; Gudmundsson 2012; Tolstrup 2013). De 
politiske budskaber bliver i højere grad end tidligere udarbejdet på baggrund af fokusgrupper, mål-
gruppeanalyser og vælgersegmentering, som det seneste årti er blevet udbredt blandt partierne (Vigsø 
2004; Skou 2007). Allerede i 1996 ansatte daværende statsminister Poul Nyrup Rasmussen landets før-
ste spindoktor, og siden er brugen af de særlige rådgivere på Christiansborg eksploderet og er nu nået 
til et punkt, hvor Udvalget om særlige rådgivere – den såkaldte Spindoktor-kommission – i foråret 
2013 advarede mod at ansætte flere spindoktorer (Bæksgaard 2013).  
De politiske partier er også begyndt at tage de mange nye kommunikationskanaler til sig, som den tek-
nologiske udvikling har åbnet op for.
1
 På sociale medier som Facebook og Twitter slår størstedelen af 
Christiansborgs politikere deres folder og forsøger at interagere med befolkningen og hinanden om 
stort og småt (Lind og Johannesen 2013). Den aktive brug af sociale medier i den politiske kommuni-
kation slog for alvor igennem i dansk kampagnekommunikation i forbindelse med folketingsvalget i 
2011, hvor Venstre og Socialdemokraterne desuden forsøgte sig med apps til smartphones, som skulle 
hjælpe med at mobilisere frivillige til kampagnearbejdet (Ebbesen 2011). At mange politikere priorite-
rer at bruge de sociale medier kan skyldes, at en meget stor del af den danske befolkning er at finde her. 
Især Facebook er populært blandt danskerne – i januar 2013 var der eksempelvis over 3 millioner dan-
ske Facebook-brugere (Nielsen 2013 B) – og dermed har politikerne potentielt adgang til at kommuni-
kere til og med en enorm vælgergruppe ad disse kanaler. 
                                                          
1
 Eksempelvis har 89 % af de 16-89 årige adgang til internet i hjemmet, og 81 % anvender internettet dagligt (Danmarks 
Statistik C 2012).  
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Et eksempel på hvordan de politiske partier for alvor er begyndt at gøre brug af de muligheder, som 
den teknologiske udvikling åbner op for, er at finde i Det Radikale Venstres kampagne ved folketings-
valget i 2011. Her anvendte partiet de såkaldte cookies på deres hjemmeside i forsøget på at målrette 
deres kommunikation til de vælgere, som var i tvivl om, hvor de skulle sætte deres kryds. Gennem bru-
gen af cookies kunne Radikale Venstre lave online markedsføring, eksempelvis bannerreklamer, tilpas-
set målgruppen, og man slap for at bruge enorme beløb på markedsføring til vælgere, som med høj 
sandsynlighed ikke ville stemme radikalt (Broberg 2012). 
De danske politiske partier har altså på mange områder bevæget sig fra den moderne til den postmo-
derne fase. I en dansk kontekst er der dog visse begrænsninger for brugen af Norris’ tre faser. Eksem-
pelvis spiller TV en stor rolle i kommunikationen i både den moderne og den postmoderne fase. I 
Danmark er det dog ikke tilladt at lave politiske TV-reklamer, som det er i USA, hvilket betyder, at 
brugen af TV i danske valgkampagner afhænger af nyhedsredaktionernes ønske om at dække politiske 
emner og lave TV-debatter – politikerne kan ikke købe sig til sendetid på de danske TV-skærme (Vigsø 
2004). I dansk sammenhæng er der dermed visse strukturelle begrænsninger for, at udviklingen kan 
forløbe som i Norris’ faser.  
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3. Rational Choice-teorien 
 
I følgende kapitel vil vi redegøre for Rational Choice-teorien, som vil danne det teoretiske grundlag for 
vores analyse. Undervejs i behandlingen af vores datamateriale er der resultater, som har vækket vores 
undren. Valget af Rational Choice-teori som forklaringsmodel er baseret på et ønske om at forstå disse 
overraskende resultater og forstå, hvilke overvejelser der ligger til grund for kandidaternes handlinger. 
Eftersom vi i specialet ikke foretager en kommunikationsteoretisk vurdering af kandidaternes kampag-
neplanlægning, er det relevant i stedet at undersøge, hvorledes planlægningsfasen operationaliseres.  
Idet vores undersøgelse foretages inden kommunalvalget, og dermed er prospektiv, kan vi udelukkende 
se på, hvorledes sammenhængen mellem intentioner og adfærd kommer til udtryk i kandidaternes kam-
pagneplanlægning. Rational Choice-teorien giver os dermed mulighed for at fokusere analytisk på be-
væggrundene for, hvorfor kandidaterne planlægger, som de gør, i sammenhæng med hvilke forventnin-
ger de handler og agerer ud fra under valgkampagnens forløb. 
3.1. Introduktion til Rational Choice-teori 
Rational Choice-teorien er en sociologisk teori, der sammenbinder markedsøkonomi med politik.  Iføl-
ge Elster opererer man i Rational Choice-teorien ud fra en hypotese om, at aktører som udgangspunkt 
handler rationelt (Elster 2007). Teorien befinder sig i det mikroøkonomiske felt og viser ud fra et de-
duktivt synspunkt, hvorledes individet som aktør i samfundssystemet navigerer sin adfærds valghand-
linger i konstant stræben efter tilfredsstillelse af egeninteresser og maksimering af nytteværdi (Monroe 
1991) Rational Choice-teorien består af to hovedantagelser, hvor den ene – metodisk individualisme – 
knytter sig til et mikroniveau, hvor samfundet konstrueres af individuelle handlinger, mens – rationali-
tetsbegrebet – inddrager essensen af den menneskelige natur som et kraftelement af motiverede menne-
skelige behov, som er styrende for aktørens rationelle handling. (Petracca i Monroe 1991).  
3.2. Metodisk individualisme 
Ifølge Andrew Hindmoor diskuteres det inden for samfundsteorien, hvorvidt aktører og strukturer er 
betinget af hinanden ved dannelse af samfundssystemet. Konstituerer aktøren strukturen gennem sine 
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handlinger, eller er aktøren hæmmet af de handlingsmuligheder, som strukturen opstiller?  I Rational 
Choice-teorien anerkendes, at samfundsstrukturen er bestemmende for aktørens valgmuligheder, men 
her fokuseres på aktørens egeninteresse ved individuelle valg. Dermed er aktørens handlemuligheder 
og valg medbestemmende for samfundets struktur (Hindmoor 2006). Gabriel Almond tilknytter sig den 
traditionelle Rational Choice-forståelse af individ i forhold til samfundsstruktur og forklarer 
at:”(…)”methodological individualism,” […] argues that all social phenomena are derivable from, or 
can be factored into, the properties and behaviors of individuals” (Almond i Monroe 1991: 38). Med 
andre ord kan alle sociale fænomener refereres til individuelle handlinger. Almond viser her, hvordan 
metodisk individualisme anvendes som teoretisk afsæt for Rational Choice i en politisk kontekst. Lige-
ledes mener Mark Petracca, at metodisk individualisme udgør resultatet af sociale fænomener og tilfø-
jer, at en analytisk tilgang til politik bør gå gennem en analyse af individers politiske adfærd via hand-
linger (Petracca i Monroe 1991).  
James Coleman sammenbinder i sit værk Foundations of Social Theory (1990) mikroniveauet med ma-
kroniveauet inden for samfundsteorien og udviklede tanken om den metodologiske individualismes 
program, som viser en tæt sammenhæng mellem samfundssystemerne på makro- og mikroniveau (Ha-
gen 2007; Coleman 1990). Coleman påpeger dermed den metodiske individualisme i konteksten af 
politisk analyse som værende tosidet. I den metodologiske individualismes program redegør Coleman 
for, hvordan en aktørs målrettede handlinger, som befinder sig på mikroniveau, kan have indflydelse på 
strukturen på makroniveau. På niveauet mellem mikro og makro, mellem aktør og struktur, indsætter 
Coleman et handlerum for aktøren. Her vil aktøren vælge ud fra givne muligheder, hvor valget vil være 
motiveret af aktørens nyttefunktion (Coleman, 1990).  
3.3. Rationalitet som begreb i konteksten af Rational Choice 
Den markedsøkonomiske forståelse af rationalitet kan ledes tilbage til økonom Adam Smith, som i 
værket An Inquiry into the Nature and Causes of the Wealth Of Nations (1776) introducerede begrebet 
self-interest (egeninteresse). Begrebet har sidenhen været grundlæggende for den videre udvikling af 
Rational Choice-teorien, herunder nyttemaksimering (Monroe 1991; Petracca i Monroe 1991). Anthony 
Downs forstår rationalitet som et led i en handlingsproces, der ledes af et konkret mål eller formål 
(Downs 1957). Smiths oprindelige begreb self-interest bliver dermed videreført i en sociologisk sam-
21 
 
menhæng, men i en kontekst hvor Downs har erstattet markedet med det demokratiske samfund og 
politik (Monroe 1991). 
Ved forståelse af Rational Choice-teorien er syv nøgleforudsætninger, som er grundlæggende for ratio-
nel handling: 
1. Aktører efterstræber mål. 
2. Disse mål reflekterer aktørens umiddelbare egeninteresse. 
3. Adfærdshandlinger kommer af en proces, der involverer bevidste valg.  
4. Individet er den primære aktør i samfundet.  
5. Aktører har præferencer, som er subjektive og er prioriterede. 
6. Ved givne muligheder vil aktøren vælge det alternativ, som giver størst nytteværdi. 
7. Aktører besidder omfattende information om mulige alternativer og konsekvenser af deres valg. 
(Monroe 1991: 4) 
 
Ifølge Petracca er rationel handling uadskillelig fra den menneskelige natur, idet Rational Choice-
teorien ”(…) assume that it is egoistically, individualistically irrational not to maximize one’s satisfac-
tions and seek one’s own greatest good” (Petracca i Monroe 1991: 180).  Ovenstående syv nøgleforud-
sætninger er således betinget af individets basale driftsbehov, men da teorien tager afsæt et markeds-
økonomisk system, kommer aktørernes såkaldte følelsesmæssige handlinger af et bevidst rationelt valg 
motiveret af menneskelige behov og instinkter (Whitehead i Monroe 1991; Petracca i Monroe 1991). 
Rational Choice-teori bliver ofte af forskere og teoretikere forvekslet med Rational Actor -teorien. De 
to begreber kan dog differentieres ved en forklaring af Rational Choice-teorien som en 
”(…)decisionmaking process rather than to actions themselves” (Monroe 1991:2). Dermed fokuserer 
Rational Choice-teorien på individets valghandlingsproces frem til handlingen, hvorimod Rational Ac-
tor-teorien fokuserer på selve handlingen. Rational Choice-teorien er dermed i sin enkle form karakteri-
seret ved antagelsen om, at aktøren, når denne har valgt ud fra tilstedeværende valgmuligheder, først og 
fremmest vælger den handlingskurs, der bedst muligt tilfredsstiller aktørens egeninteresse (Hedström 
og Swedberg: 1996). For at udvide opfattelsen af Rational Choice-teorien har vi inddraget begrebet om 
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konsekvenslogikken, hvori aktørens egeninteresse og nytteværdi kan tilsidesættes til fordel for aktørens 
valghandling.  
James March og Johan Olsen anser aktøren som et individ, der løbende evaluerer på konsekvenserne af 
udfaldet af valgmuligheder, som enten tjener kollektive eller individuelle interesser: “(…) imagine that 
human actors choose among alternatives by evaluating their likely consequences for personal or col-
lective objectives” (Goldmann 2005: 39). Aktøren vil dermed tilstræbe sig optimal nytteværdi med 
bevidstheden om konsekvenser i forhold til sin egeninteresse. Disse handlinger kan dog medføre muli-
ge konsekvenser for den kollektive sammenslutning, som aktøren indgår i, men vil i sidste ende være til 
gode for aktørens individuelle egeninteresse (Goldmann 2005). 
For at visualisere aktørens beslutningsproces har Elster i sin model opbygget en hypotese, hvori han 
lægger vægt på, at egeninteresse og nyttemaksimering er selve drivkraften ved aktørens handling, og at 
rationelle handlinger kræver tre forudsætninger for at kunne betragtes som optimale:  
”(…) the action must be optimal, given the beliefs; the beliefs must be as well supported as possible, 
given the evidence; and the evidence  must result from an optimal investment in information gathering” 
(Elster 2007:191).  
 
 
(Figur 2, Elster 2007:191)  
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Elster har dermed tilføjet informationsbegrebet en betydelig rolle i aktørens handlingsproces, som vises 
i figuren ovenfor. Elster påpeger at: ”The action, for instance, should be caused by the desires and be-
liefs that make it a rational one; it is not enough to do the right thing by fluke.” (Elster 2007:191). Det 
har dermed betydning, at aktørens overbevisning (beliefs) er optimal alt efter kontekst og tilgængelig 
information. Dertil må informationsmængden være i overensstemmelse med aktørens foregående over-
bevisning, for som Hedström og Swedberg pointerer, er det netop irrationel adfærd endeløst at indsam-
le information eller ”(…) to systematically ignore relevant information (…)” (Hedström og Swedberg 
1996: 128). Det er denne relation mellem Elsters begreber, der danner udgangspunkt for vores forståel-
se af rationalitet i specialet. 
3.4. Begrænset rationalitet 
For at kunne anvende rationalitetsbegrebet i den kontekst, som specialet beskæftiger sig med, er det 
nødvendigt at forstå Rational Choice-teorien i lyset af begrebet begrænset rationalitet (Bounded Ratio-
nality). Begrænset rationalitet bygger på valghandlingsteorien som beskrevet af Elster og Coleman, 
men inddrager kontekstafhængige forudsætninger, som præger aktørens valghandlinger. Herbert Simon 
påpeger, at der findes uoverensstemmelser mellem rationel handling i den menneskelige og realistiske 
verden kontra den økonomiske neoklassiske opfattelse heraf (Simon 1992). Ifølge Simon handler be-
grænset rationalitet om, at mennesket i sig selv ikke er i stand til at handle ud fra overbevisninger og 
informationer med en perfekt løsning som resultat. Derimod vil mennesket handle efter optimal fornuft, 
på baggrund af overbevisning og informationsmængde.  De menneskelige begrundelser for konkrete 
valg bunder dermed i information, jævnfør Elsters model, som”(…) selective search through large 
spaces of possibilities” (Simon 1992: 4; Gigerenzer og Selten 2002). Dermed er videns- og erfaringsba-
seret tilgang til valghandlinger bestemmende for aktørens endelige handlingsbeslutninger. 
Simon forklarer begrænset rationalitet via et metaforisk billede af en saks, hvis ene knivblad udgør ak-
tørernes kognitive begrænsninger, mens det andet repræsenterer omgivelsernes strukturer. Simon hen-
viser til, at det kræver to knive, for at en saks kan klippe, hvilket vil sige at rationelle handlinger ikke 
kun kan vurderes ud fra aktørers individuelle egeninteresse og nytteværdier, men at omgivelser og kon-
tekst ligeledes har påvirkning på aktørens adfærd (Gigerenzer og Selten 2002). Begrænset rationalitet 
beskæftiger sig derfor ikke med aktørens individuelle afkast ved konkrete valghandlinger, men derimod 
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med hvordan aktøren opnår at vurdere og beslutte sig ud fra sine handlemuligheder (Gigerenzer og 
Selten 2002). 
Begrænset rationalitet er præget af forståelsen af begrænset informationssøgning – en forudsætning, 
hvortil Simon tilføjede tilfredsstillelse som et afklarende element. En aktør vil handle efter en overbe-
visning præget af tilgængelig information. Aktørens informationssøgning stopper, når aktøren har fun-
det en tilfredsstillende viden eller løsning, ”(…) almost long before all alternatives have been exami-
ned” (Simon 1992: 4).  
Elsters model, som inddrager information som genstand for aktørens valghandlinger, skal ses i kontek-
sten af begrænset rationalitet, hvor vurderingen af rationalitet ses i relationen mellem beliefs og infor-
mation. For at kunne vurdere kandidaternes handlingsintentioner som rationelle, er det ikke tilstrække-
ligt at anvende beliefs som selvstændigt element mellem aktørens egeninteresse og nyttemaksimering. 
De to begreber, beliefs og information, samt relationen herimellem, spiller en afgørende rolle for analy-
sen af aktørens rationalitet, og begreberne er dermed afhængige af hinanden. 
3.5. Kollektiv handling 
En fundamental forståelse af vort samfunds konstruktioner kan ledes af forståelsen af aktørens delta-
gelse i kollektive handlinger. Kollektiv handling forstås som situationer, hvori aktøren drager nytte af 
andre i forsøget på at skaffe sig fordele i overensstemmelse med egeninteressen og dermed nytteværdi-
en (Elster 2007). Hindmoor refererer til den såkaldte gratispassagerstrategi (oversættelse via Andersen, 
2005), også kaldet free-riders (Hindmoor 2006; Coleman 1990; Elster 2007), som beskriver lønsomhe-
den for en aktør ved at indgå i kollektivet uden at yde, for så at drage fordel af det, som kommer kol-
lektivet til gode. Dog vil samarbejdet i princippet altid være lønsomt for de indgående aktører, og kol-
lektivets goder vil da også bryde sammen, hvis alle aktører deri handler efter en egoistisk egeninteresse 
(Andersen 2007). 
3.6. Rational Choice-teori og normer 
Ifølge Coleman bliver sociale normer af mange sociologer betragtet som et uundgåeligt grundelement i 
samfundsstrukturen. Men ifølge grundopfattelsen af Rational Choice-teorien vil sociale normer ikke 
være tilstede i forståelsen af en samfundsstruktur, som alene hviler på nyttemaksimering som forudsæt-
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ning for al rationel handling (Coleman 1990). Dog vælger Coleman ikke at ignorere tilstedeværelsen af 
sociale normer, idet: 
”They specify what actions are regarded by a set of persons as proper or correct, or improper or 
incorrrect. They are purposively generated, in that those persons who initiate or help maintain a norm 
see themselves as benefiting from its being observed or harmed by its being violated. Norms are ordi-
narily enforced by sanctions, which are either rewards for carrying out those actions regarded as cor-
rect or punishments for carrying out those actions regarded as incorrect.” (Coleman 1990:242) 
Individer, som påtager sig en norm, tilegner sig ifølge Coleman dermed retten til at straffe eller aner-
kende andre, som enten bryder eller viderefører normen. Disse individer vil være præget af de omgi-
vende normer i deres videre interesse og overbevisninger (beliefs) og dermed nytteværdi ved valgmu-
ligheder (Coleman 1990). For at kunne argumentere for tilstedeværelsen af normer i et socialt konstrue-
ret samfund drevet af aktørers rationelle handlinger efter nytteværdi, viser Coleman, hvorledes normer 
opstår i overgangen mellem mikro- og makroniveauerne, det vil sige mellem den individuelle aktør og 
den overordnede samfundsstruktur. Normen veksler, som vist i figur 3, mellem mikro- og makroni-
veuaet for at ende på mikroniveauet, som derved repræsenterer aktørens begrænsning eller tryghed ved 
handling (Coleman 1990).  
 
(Figur 3, Coleman 1990: 245) 
Aktørens individuelle nytteværdi og egeninteresse vil træde i baggrunden for de sociale normer, idet 
omgivelsernes interesse og forventninger afsætter et forventningspres hos aktøren, som prioriterer til-
fredsstillelse af omgivelsernes forventninger frem for egeninteressen. Sociale normer knyttes dermed til 
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aktørens overbevisning og interesse, hvormed de vil have indflydelse på valg, som kan gå i modsat 
retning af egeninteressen (Marini 1992; Hindmoor 2006).  
3.6.1. Passenhedslogik  
I forlængelse af Colemans forståelse af normer har vi valgt at inddrage passenhedslogikken, som giver 
et mere nuanceret billede af normer i forbindelse med Rational Choice-teorien.  
March og Olsen argumenterer for en ’Logic of Appropriateness’ (fremover passenhedslogik), hvor ak-
tører antages at handle i overensstemmelse med bestemte passenhedslogikker, som både er knyttet til 
bestemte situationer og praksisser (March og Olsen 2004). Passenhedslogikkerne følges, fordi de bliver 
anset for naturlige og legitimerende, hvilket skaber bestemte forventninger til aktørens adfærdsroller, 
som er kontekstafhængige. Der eksisterer med andre ord bestemte regler for, hvad der både individuelt 
og kollektivt antages for at være passende adfærd. Aktører følger reglerne som handlingsanvisende 
faktorer, selvom valget i sig selv ikke giver aktøren de bedste forudsætninger for nyttemaksimerende 
adfærd. Passenhedslogikker giver aktøren information om bestemte erfaringer og praksisser, som fore-
skriver, hvad der kan anses som passende handlinger. Man kan således antage, at passenhedslogikker er 
normstyrede adfærdshandlinger, og aktøren vil dermed knytte forudbestemte praksisser og erfaringer 
som retningsgivende element for passende adfærd.  
3.7. Politikere som rationelle aktører  
Anvendelsen af Rational Choice-teorien giver os mulighed for at se på, hvordan politiske aktører an-
skuer valg og valgkampagne. En stor del af forskningen omkring politiske valg trækker implicit på Ra-
tional Choice-teorien, idet den fokuserer på politiske aktørers strategiske handlinger, som er orienterede 
mod at øge chancerne for et vinde eller bibeholde deres politiske embede (Green og Shapiro 1994).  
Det rationelle valg i en politisk kontekst kan knyttes til et bredt spektrum af faglige discipliner og an-
vendes ofte for at analysere aktørbaserede beslutningstagere, interesseorganisationer eller om regerin-
ger træffer beslutninger på rationelt grundlag (Hindess 1989). Ifølge Downs antages det, at rationel 
adfærd primært er knyttet til egennyttige formål (Downs 1967). For at forstå antagelserne bag de politi-
ske aktørers egeninteresse, tager vi udgangspunkt i Elsters model (figur 2), som kan give et indblik i, 
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hvilke strukturer det rationelle valg er betinget af. Det rationelle valg er baseret på en overensstemmel-
se mellem desires og beliefs, som leder op til det rationale valg med betegnelsen action (Elster 2007). 
Grundlæggende kan man sige, at politiske aktører har en egeninteresse (jævnfør desires), som kan knyt-
tes til motivationen bag den politiske aktør. Spørgsmålet er, hvad egeninteressen er drevet af? Det kan 
være særlige interesser, som vi antager, at politiske aktører forventer et gunstigt udfald af, som for ek-
sempel et godt valgresultat eller synlighed i medierne.  
Politiske aktører er drevet af egeninteresse, som ligger i relation til aktørens overbevisninger (jævnfør 
beliefs), hvilket får aktøren til at undersøge alternativer, som kan danne grundlag for det rationelle valg 
(Elster 2007). Den politiske aktør søger information, som kan underbygge det rationelle grundlag for 
beslutningen. 
3.8. Kollektive handlinger og normer i en politisk kontekst 
Rational Choice-teoriens fokus på aktører udelukker ikke synet på kollektive handlinger, selvom ratio-
nelle beslutninger har aktøren i centrum. Politiske aktører kan skaffe sig fordele ved kollektive hand-
linger, fordi aktøren derved opnår ’something-for-nothing’ (jævnfør gratis passagerstrategi) ved at posi-
tionere sig strategisk med andre aktører.  I andre situationer er den politiske teori knyttet til et ’exchan-
ge’-perspektiv på de rationelle beslutninger, således forstået, at aktører opererer ud fra princippet om 
’noget for noget’ – man gør ikke noget uden at få noget igen (Andersen et al 2011).  
Selvom sociale normer referer til strukturerne i samfundet, så mener Coleman, at den sociale virkelig-
hed er forankret i den rationelle aktør. De sociale normer kan også gøre sig gældende inden for den 
politiske kultur, hvor forskellige praksisser kan gøre sig gældende for måden at føre valg på, som kan 
have indflydelse på den politiske aktørs valgmuligheder (Coleman 1990; Marini 1992). Man kan anta-
ge, at de sociale normer vil kunne have en begrænsende indflydelse på den politiske aktør, men mulig-
vis tjene højere formål i aktørens fællesskab.   
De sociale normer skal ses i lyset af, at den politiske aktør har forskellige ressourcer og kompetencer, 
derfor handler det i høj grad for kandidaterne at vurdere det bedste udfald ud fra de foranliggende nor-
mer og muligheder. Dette kan for eksempel være, at de politiske aktører efter bedste evne forsøger at 
høste vælgernes stemmer ved at appellere til vælgernes interesser (Green og Shapiro 1994).  
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3.9. Udfordringer ved Rational Choice-teorien  
Aktørers egeninteresser kan være forbundet med forskellige motiver, som kan være forbundet med at 
opnå social status, materielle goder eller emotionel tilfredsstillelse. Det er dog ikke ensbetydende med, 
at politikere kan anses for at agere irrationelt, hvis der brydes med normative opfattelser at føre valg-
kamp på, fordi kandidaternes forudsætninger og subjektive opfattelser af handlemuligheder kan spænde 
vidt (Hagen 2007). Politiske kandidater, som ikke handler i overensstemmelse med sine egeninteresser, 
kan siges at udfordre grundantagelsen bag Rational Choice-teorien, fordi man i teorien anser alle hand-
linger for at være rationelt funderet. Under 2. verdenskrig risikerede redningsfolk deres liv, hvis de 
hjalp jøder ved at skjule og hjælpe dem på flugt under de nazistiske forfølgelser (Folkedrab.dk 20??).  
Det er tydeligt, at disse handlinger ikke afspejler den nyttemaksimerende aktør (Monroe 1991). Gen-
nem interviews med redningspersoner, som i sin tid bragte jøderne i sikkerhed fra jødeforfølgelserne, 
har man siden fundet ud af, at de involverede aktører alle kendte til de mulige konsekvenser og risici 
forbundet med deres handlinger – de vidste alle, at deres eget og deres families liv ville blive bragt i 
livsfare, hvis de blev opdaget, men de handlede alligevel for at tilgodese andres liv (Monroe 1991). 
Således kan alle handlinger ikke anses for at være rationelle ifølge Rational Choice-teorien, fordi andre 
motiver end det rationelle valg gør sig gældende. Det er dermed ikke alle handlinger, som kan anses for 
at være rettet mod egen nyttemaksimering, når aktører træffer valg velvidende om risikoen herved. 
Ovennævnte eksempel på altruistiske handlinger problematiserer Rational Choice-teoriens forklarings-
kraft, som kan siges at være den diametrale modsætning til maksimering af egennytte. Aktører skal 
kunne træffe beslutninger på et oplyst grundlag, hvis forudsætningen for et rationelt valg skal være til 
stede, dog indgår alle beslutninger i et miljø med ufuldstændig information og delvis uvidenhed 
(Downs 1991). I en forestillet verden har alle aktører mulighed for fuld information, som kan give aktø-
rer mulighed for at vide, hvilke konsekvenser et givent valg vil medføre. Ufuldkommen information er 
et vilkår, aktører må forholde sig til, når der søges information for at træffe en rational handling, fordi 
informationssøgning ofte er tidskrævende og omkostelig (Green og Shapiro 1994). Det er ressource-
krævende for aktører at søge information og derfor også medvirkende til, at aktører skal kunne træffe 
handlinger på trods af strukturelle betingelser og begrænset information. Dermed er aktører betinget af 
at skulle træffe sine valg efter bedste evne, selvom der ikke eksisterer omfattende information. De in-
formationer, som aktører søger, kan være påvirket af aktørens forforståelser, derfor vil den indsamlede 
29 
 
information i nogen grad være baseret på aktørens antagelser (Rosenberg 1991). Rational  Choice-
tilgangen kan i nogle sammenhænge have en begrænsende forklaringskraft, når man skal forklare ratio-
nelle valg, fordi altruisme ikke kan knyttes til antagelserne, som teorien opstiller for rationelle aktørers 
egeninteresse og nyttemaksimering. Rational Choice-teorien betragter alligevel sådanne handlinger 
som nyttebetonede. Frivilligt arbejde eller medlemskab af bestemte foreninger, herunder også politiske 
foreninger, kan ikke alene forklares ud fra Rational Choice-tilgangen, fordi aktører ikke kun handler 
rationelt ud fra sin egeninteresse, men ud fra spørgsmål om identitet, tilhørsforhold og kultur. Rational 
Choice-tilgangen handler om individuel nyttemaksimering. Intentionel kausalitet har udgangspunkt i et 
klart formål, som efterfølgende vil forklare den kommende handling, og enhver forklaring må i sidste 
ende udspringe fra aktørernes intentioner (Green og Shapiro 2004). Normer kan antages at skabe mod-
sætningsforhold til aktørens egennytte, fordi aktøren har øje for at opnå højst mulig nytte, men det vil 
kunne have store omkostninger for aktøren, hvis man ikke følger de normer et bestemt fællesskab har 
sat rammerne for, hvilket også kan være til stede under politiske relationer og fællesskaber. Aktører 
kan således føle sig forpligtet til at følge bestemte handlinger, fordi der findes forskrifter inden for en 
bestemt kontekst for, hvad der defineres som korrekt og ukorrekt adfærd. Normer vil med andre ord 
kunne sætte særlige begrænsninger for et rationelt valg, fordi det vil gå imod aktørens egeninteresser.  
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4. Metode 
 
I det følgende kapitel præsenteres specialets metodiske tilgang. Vi redegør indledningsvis for social-
konstruktivismen som videnskabsteoretisk udgangspunkt. Herefter argumenteres for valget af case, og 
afslutningsvis præsenterer vi den valgte kvalitative metode og redegør for udvælgelsen af interviewper-
soner samt udarbejdelsen af interviewguide.  
4.1. Specialets videnskabsteoretiske udgangspunkt 
I dette speciale arbejder vi med en grundlæggende forståelsesramme, som ligger inden for et socialkon-
struktivistisk paradigme. Ifølge socialkonstruktivismen konstrueres, formes og præges virkeligheden af 
menneskets erkendelse af den. Socialkonstruktivismens modstykke er realismen, ”(…) der hævder, at 
virkeligheden udgør en objektiv realitet, der eksisterer uafhængigt af vores erkendelse af den” (Ras-
borg 2004: 349). Socialkonstruktivismen læner sig i modsætning hertil op ad en overordnet verdensan-
skuelse som værende en erkendelsesteoretisk anti-realisme, og betragter verden ”(…) således som den 
fremstilles i systematiske teoribygninger, for så vidt de indgår i stabile, robuste sociale praksisser” 
(Collin 2003:19). Ifølge Finn Collin kan der sondres mellem flere varianter af den socialkonstruktivisti-
ske tilgang, som udgør forskningsteoriens virkelighedsopfattelse. Collin formulerer en distinktion mel-
lem de to hovedretninger inden for socialkonstruktivisme: Tilhængere af den ontologiske tilgang me-
ner, at virkeligheden er en konstruktion, idet den videnskabelige viden har tilvejebragt vores erkendelse 
af virkeligheden. Her er det menige samfundsmedlemmer, som konstruerer virkeligheden og ikke den 
videnskabelige viden, som samfundsforskere bedriver. Den erkendelsesteoretiske variant er bygget på 
antagelsen om, at viden om virkeligheden er betinget af sociale faktorer, hvor sociale aktører er 
medskabende for forståelsen af virkeligheden (Collin 2003; Rasborg 2004). Endvidere antager den er-
kendelsesteoretiske konstruktivisme den position, hvor virkeligheden ikke afspejles i sin objektive 
form, da vores viden om samfundet udvikler sig kontinuerligt i en historisk proces uden slutpunkt med 
afgørende svar på sandheden (Collin 2003). Specialets videnskabsteoretiske forståelsesramme baserer 
sig på den erkendelsesteoretiske variant, idet vores undersøgelse ikke skal kunne give et endegyldigt 
billede af virkeligheden, men byde ind med nye perspektiver i vores søgen efter nye erkendelser om 
samfundet og de sociale aktører. Eftersom vores undersøgelse tager udgangspunkt i byrådskandidaters 
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strategiske overvejelser i forbindelse med kommunalvalget 2013, skal undersøgelsen ikke kunne udlede 
kausale forhold eller give universelle sandheder om kommunalvalgkamp, men snarere give et billede af 
de forskellige forståelser, kandidaterne trækker på i deres egen erkendelse af virkeligheden (Kolstrup 
og Schrøder 2009). Den erkendelsesteoretiske tilgang til socialkonstruktivismen og dermed vores un-
dersøgelsesresultater tillægger den sociale kontekst afgørende betydning, eftersom menneskets erken-
delse af verden opstår heraf. Viden inden for det socialkonstruktivistiske paradigme er derfor betinget 
og præget af de sociale omstændigheder, som vi på nuværende tidspunkt befinder os i. Vores resultater 
kan ikke betragtes som endegyldige, idet de sociale konstruktioner altid vil være i stand til at forme 
dem og dermed præge erkendelsen af specialets vidensudbytte (Rasborg 2004). Det er afgørende for 
vidensproduktion med socialkonstruktivismen som videnskabsteoretisk afsæt, at menneskets interakti-
on spiller en central rolle i det socialkonstruktivistiske paradigme. Mødet mellem mennesker produce-
rer og fortolker viden og erkendelse, og de sociale konstruktioner opstår, når mennesket interagerer og 
handler. Det, vi anser som erkendelse og virkelighed, er således virkningen af menneskets aktiviteter 
(Collin 2003). 
Specialets forståelse af begreber som eksempelvis politik, kommunikation og kommunalvalgkamp er 
med afsæt i den socialkonstruktivistiske erkendelsesteori historisk og socialt betinget (Rasborg 2004). 
Verden er med andre ord i konstant bevægelse, og sociale fænomener som politik og samfund undergår 
konstant forandring. Vores undersøgelse af kommunalpolitikernes kampagnestrategiske overvejelser er 
et udtryk for de konstruktioner, som er socialt og historisk betingede. I den socialkonstruktivistiske 
forståelse er begreber som lokalvalg og folketingsvalg udtryk for sociale konstruktioner, som ligger 
indlejret i vores politiske forståelse, men disse fænomener er kun fremkommet gennem sociale aktivite-
ter og praksisser (Rasborg 2004).  
Et socialkonstruktivistisk udgangspunkt er relevant for vores speciale, idet vi drages af interessen for, 
hvorledes kommunalvalgskampagnen 2013 italesættes af de lokale politikere, hvordan deres erkendelse 
og erfaringer har indflydelse på deres samlede forståelse af kommunalvalget, og dermed hvordan socia-
le konstruktioner kan influere tilgangen til kommunal valgkamp anno 2013. Vores kvalitative data er 
ikke en objektiv afbildning af virkeligheden, idet vi som forskere er med til at producere nye erkendel-
ser af virkeligheden, som vi indgår i, i den sociale kontekst. 
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Derudover har vi i forbindelse med vores dataindsamling arbejdet ud fra en forståelse af, at der ikke 
eksisterer én sandhed, men en række af sandheder, som alle er afhængige af deres sociale konstruktio-
ner. Vi er bevidste om sprogets betydning i socialkonstruktivismen, hvortil ét af socialkonstruktivis-
mens fokuspunkter er, at menneskets erkendelse sker via den sproglige italesættelse og dertil erkendel-
sen, som er præget af de sociale konstruktioner. Vores valg af metode til dataindsamling understøtter 
derved vores vidensinteresse, idet vi ikke ønsker at fremmane et konkret forslag til en kommunalvalgs-
kamp, men i stedet undersøger kommunalvalgskandidaters individuelle tilgang til valget.  
Socialkonstruktivisme med udgangspunkt i den erkendelsesteoretiske konstruktion danner dermed spe-
cialets teoretiske forståelsesramme. Dette udspringer af en forståelse af, at det ikke er muligt at give et 
endegyldigt billede af samfundet. Samfundet og mennesket er under konstant historisk udvikling og er 
konstrueret af menneskers interaktion i forhold til hinanden, og erfaring og virkelighedsforståelse er 
udbyttet heraf (Collin 2003). Partier, kommuner, politikere med eller uden erfaring for valgkamp og 
tilgangen til valgkampen er dermed præget af de omkringliggende sociale konstruktioner. 
4.1.1. Rational Choice-teori i et socialkonstruktivistisk perspektiv 
Rational Choice-teorien har sine rødder i den økonomiske teori, som kan knyttes til et positivistisk vi-
denskabsparadigme, der antager, at virkelighedens fremtræden kan kvantificeres og observeres direkte. 
Ifølge Peter Toft og Esther Pedersen kan aktørers handlinger sammenkædes med kausalforklaringer, da 
det er muligt at observere adfærd og dermed redegøre for årsagerne til handlinger ud fra et positivistisk 
paradigme. Rational Choice-teoretikere fastslår desuden, at intentioner kan betragtes som 
årsager:”Because rational theory theorists assume that social outcomes are the by-products of choices 
made by individuals, rational choice explanations are typically formulated by reference to individual 
intentions”(Green og Shapiro, 1994: 20). I ovenstående citat mødes to videnskabelige paradigmer, men 
vi holder os fast på, at udgangspunkt for specialet er at undersøge overvejelserne og intentioner, som 
forklarer deres handlinger i forbindelse med kommunalvalget. Da vores analyse trækker på socialkon-
struktivismen, vil vi analysere aktørernes intentioner og erkendelser i forbindelse med et forestående 
kommunalvalg, som formuleres gennem begreber og kategorier. Vi tager udgangspunkt i, at de ratio-
nelle aktører skaber deres virkelighed ud fra sociale og historiske processer og sprog, som er med til at 
skabe grundlaget for aktørernes egeninteresse og overbevisninger. Dermed anser vi den proces, hvori 
den rationelle aktør skaber sin virkelighed om rationelle handlingsbeslutninger som en social konstruk-
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tion. Hertil vil vores kvalitative analyse give os mulighed for at identificere aktørernes sproglige kon-
struktioner som forklaringsmodeller på, hvilke intentioner en valgkamp er drevet af.  
Vi er ikke i stand til at give endegyldige forklaringer på kandidaternes metoder og valghandlinger, idet 
meget kan nå at ændre sig, når valgkampen går i gang, ” (…) fordi vi indser, at samfundet og dermed 
samfundsindividerne udvikler sig i en historisk proces uden slutpunkt” (Collin, 2003:28). Derfor er 
vores analyse et øjebliksbillede af den rationelle aktør set i et socialkonstruktivistisk perspektiv, som 
vil kunne give nye vinkler på opfattelsen af aktørernes intentioner bag en kommunal valgkamp. 
4.2. Casestudiet som metode 
Vi har valgt at gøre brug af et casestudie som en del af vores metodiske tilgang til at undersøge specia-
lets problemstilling. Til dette har vi anvendt Bent Flyvbjerg (2000) og Robert Yin (2003) som ud-
gangspunkt for vores teoretiske tilgang til casestudiet som researchstrategi.  
Vores undersøgelsesfelt er afgrænset til en udvalgt kommune, hvor vi gennem kvalitative forskningsin-
terviews undersøger udvalgte byrådskandidaters tilgang til den kommende kommunalvalgkamp i efter-
året 2013, og herunder hvordan kommunalvalgets kandidater anskuer valgkampstrategier og vælger-
grupper. Valget af casestudiet som metodisk tilgang til undersøgelsen udspringer af vores vurdering af 
et generelt behov for praktisk og kontekstrelateret viden om ovenstående problemstilling. Ifølge Flyv-
bjerg er casestudiet særlig vigtig for den menneskelige læreproces, idet casestudiet bidrager til at pro-
ducere konkret kontekstafhængig og praktisk viden (Flyvbjerg 2000).  
4.2.1. Udvælgelseskriterier for casekommune 
For at kunne vælge en egnet casekommune har vi fastlagt en række udvælgelseskriterier, som vi finder 
relevante i forhold til besvarelsen af vores problemstilling. 
Det første kriterium omhandler kommunens geografiske placering. Vi ønskede at anvende en sjæl-
landsk kommune som case for at lette de praktiske forhold omkring indsamling af empiri – let adgang 
til kommunen med offentlig transport har gjort indsamlingen af vores empiri mere fleksibel, end hvis vi 
eksempelvis skulle tage til Nordjylland, hver gang vi skulle foretage interviews. På den måde har det 
været muligt for os at lade interviewpersonernes kalender afgøre tid og sted, hvilket har gjort det mere 
effektivt for os at indsamle den ønskede empiri.  
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Vi ønskede desuden at arbejde med en kommune, hvis demografiske sammensætning lå nær den de-
mografiske fordeling for hele Danmark. Dermed har vi forsøgt at sikre os, at den pågældende kommu-
ne ikke eksempelvis har langt flere unge eller ældre end de fleste andre kommuner, hvilket muligvis 
kunne have påvirket kandidaternes måder at føre valgkamp på. Havde kommunen eksempelvis meget 
højere andel af ældre vælgere end landsgennemsnittet, kan man let forestille sig, at den lokale valg-
kamp havde større fokus på ældrepleje end andre kommuner. Ved at søge efter en kommune med en 
demografi, som afspejler landsgennemsnittet, har vi en forhåbning om at kunne opnå et mere nuanceret 
syn på kommunal valgkamp og politisk strategi.   
Herudover ønskede vi at anvende en casekommune, som havde et bredt udvalg af lokale medier. Dette 
skyldes, at dækningen af kommunalpolitik og dermed også kommunal valgkamp primært foregår i de 
lokale medier – dagblade, lokalradio og gratis husstandsomdelte ugeaviser (Lund 2002). I specialet 
undersøger vi ikke, hvordan de lokale medier dækker den kommunale valgkamp, og dermed er vi ikke 
direkte afhængige af bredden i de lokale medier. Vi er dog indirekte afhængige af disse, idet vi blandt 
andet undersøger, hvorledes kandidaterne anvender de pågældende medier i deres kampagnestrategi. 
Idet kommunal valgkamp i høj grad foregår i de lokale medier, vil fraværet af sådanne også sætte en 
naturlig begrænsning i kandidaternes kampagnemuligheder, hvilket ville kunne påvirke vores resulta-
ter.  
I forlængelse af disse tre kriterier ønskede vi at anvende en kommune i Region Sjælland, idet en stor 
del af kommunerne i Region Hovedstaden er præget af netop at være en del af hovedstadsområdet. Po-
litiske emner fra hovedstaden er oftere repræsenteret i de landsdækkende medier end sager fra provins-
kommunerne, og befolkningssammensætningen adskiller sig på flere områder fra landsgennemsnittet.
2
 
Sidst men ikke mindst har vi haft fokus på at finde en kommune, hvor der er tvivl om udfaldet af kom-
munalvalget 2013 – en kommune, hvor der er kamp om borgmesterposten og pladserne i byrådet. Dette 
skyldes, at vi har en formodning om, at den politiske situation i en kommune har indflydelse på, hvor-
ledes der vil blive ført valgkamp op til kommunalvalget. Hvis alt tyder på, at den siddende borgmester 
fastholder sin plads, eller at der ikke vil ske de store ændringer i byrådets sammensætning, mener vi, 
det er sandsynligt, at partierne ikke fører lige så aktiv valgkamp, som hvis der er håb om at få større 
                                                          
2
 I Region Hovedstaden er der eksempelvis langt flere borgere med videregående uddannelser og færre borgere over 65 år 
end i de øvrige regioner (Danske Regioner 2013). 
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indflydelse i byrådet efter valget. Hvis der er stor sandsynlighed for ændringer i magtfordelingen, kan 
man formode, at partierne vil føre en mere aktiv valgkamp. Af den grund har vi søgt efter en kommune, 
hvor der er tegn på, at magtfordelingen i kommunens byråd kan ændre sig efter valget.  
Dermed er vores valg af casekommune baseret på geografi, demografi, mediebillede og politiske for-
hold. 
4.3. Casebeskrivelse: Næstved Kommune 
På baggrund af disse kriterier har vi valgt at anvende Næstved Kommune som casekommune i specia-
let. Næstved Kommune er en del af Region Sjælland og ligger i regionens sydlige del. Kommunen be-
står efter kommunalreformen i 2007 af fem tidligere kommuner – Fuglebjerg, Fladså, Holmegaard, 
Næstved og Suså – og er Sjællands arealmæssigt største kommune med et samlet befolkningstal på 
81.163 personer (Danmarks Statistik A 2013). Den demografiske fordeling blandt borgerne i Næstved 
Kommune ligger meget tæt på den demografiske fordeling for hele landet, og kommunens borgere kan 
derfor fungere som et repræsentativt udsnit af den danske befolkning, når det gælder alder og befolk-
ningssammensætning (Næstved Kommune A 2012). Eksempelvis er 52,27% af befolkningen i Næstved 
mellem 25 og 64 år, mens det samme tal på landsplan er 52,31 %. Den største afvigelse i aldersforde-
lingen ses blandt de 17-24 årige, hvor andelen i Næstved Kommune er 9,26%, mens tallet på landsplan 
er 10,11%. Selv den største afvigelse i aldersfordelingen er dermed på mindre end 1% (Næstved Kom-
mune A 2012).  Også andelen af personer i den erhvervsaktive alder, som forsørges af det offentlige, er 
stort set ens i Næstved Kommune og på landsplan (henholdsvis 20,2%
3
 og 22%
4
).  
Kommunens befolkning og erhvervsliv er i høj grad centreret omkring Næstved by med et indbyggertal 
på ca. 42.000. Til sammenligning har kommunens næststørste by Fensmark ca. 5.000 indbyggere 
(Danmarks Statistik B 2013).   
4.3.1. Lokale medier  
Borgerne i Næstved Kommune har adgang til et bredt udvalg af lokale medier. Fire forskellige gratis 
ugeaviser omdeles til kommunens husstande: Ugebladet Næstved, Fuglebjerg Posten, Næstved-Bladet 
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 Beskæftigelsesrådet 2011 
4
 Dansk Arbejdsgiverforening 2013 
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og Søndagsavisen
5
. De fire aviser har et samlet oplag på 190.000 eksemplarer (Dansk Oplagskontrol, 
2013). Ud over de gratis ugeaviser findes også betalingsavisen Dagbladet Sjællandske, som i Næstved-
området dagligt udkommer i ca. 8400 eksemplarer (Dansk Oplagskontrol B, 2013).  
I området findes desuden lokalradioen SLR (som dog dækker et større område end blot Næstved) med 
et ugentligt lyttertal på 107.000 (TNS Gallup 2012) samt TV2 Øst, som dækker lokale nyheder i hele 
regionen, og hvis aftennyhedsudsendelse følges af 27 % af den potentielle seerskare (Kulturstyrelsen 
2013).  
4.3.2. Politisk situation 
Næstved Kommune har i 94 år været ledet af socialdemokratiske borgmestre – de seneste to år af Car-
sten Rasmussen (Garby 2011; Garde 2012). I skrivende stund er de 31 mandater i byrådet fordelt såle-
des: 
13 mandater fra Socialdemokraterne (A) 
9 mandater fra Venstre (V) 
1 mandat fra Det Konservative Folkeparti (C) 
2 mandater fra Dansk Folkeparti (O) 
2 mandater fra Det Radikale Venstre (B) 
3 mandater fra Socialistisk Folkeparti (F)   
1 løsgænger  
(Næstved Kommune B 2013) 
Borgmester Carsten Rasmussen (A) har i øjeblikket det mindst mulige flertal på 16 mandater med støt-
te af Socialistisk Folkeparti (F). Der skal derfor ikke ret store ændringer i mandatfordelingen til, før 
Socialdemokraterne må overgive borgmesterposten til et andet parti. Ifølge valgforsker Roger Buch 
spiller de landspolitiske meningsmålinger ind på resultaterne af kommunalvalgene (Redder 2012), og 
her står Venstre i øjeblikket til massiv fremgang ved næste folketingsvalg (Børsen 2012).
 
Buch udtaler 
blandt andet: “Venstre kan næsten ikke undgå at få et rigtig godt kommunalvalg og flere borgmester-
poster end i dag” (Redder 2012). En analyse foretaget af ugebrevet A4 indikerer desuden, at der vil ske 
                                                          
5
 Avisen udgives i hele landet, men har en lokal sektion, som adskiller sig de forskellige udgivelsesområder imellem.   
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store ændringer mange steder på det kommunale landkort i forbindelse med efterårets valg, idet mange 
byråd, som i dag har rødt flertal, efter valget sandsynligvis vil skifte til et borgerligt styre (Redder 
2012). Hvis dette smitter blot en smule af på resultatet i Næstved Kommune i efteråret 2013, er det 
derfor sandsynligt, at borgmesterkæden vil skifte hænder efter valget. Dermed er intet afgjort på for-
hånd i Næstved, og vores forventning er derfor, at størstedelen af kandidaterne her vil føre aktiv valg-
kampagne i håb om, at netop dette vil gøre udslaget for, hvordan mandaterne fordeles efter valget. 
Vores beslutning om at anvende Næstved Kommune som case er dermed baseret på, at kommunen le-
ver op til de kriterier, som vi indledningsvis opstillede for en egnet casekommune.  
4.4. Indsamling af empiri 
Idet kommunalvalget først finder sted efter aflevering af dette speciale, har vi udelukkende mulighed 
for at undersøge, hvordan kandidater og partier planlægger at føre valgkamp samt hvilke overvejelser, 
de gør sig om dette. Vi kan ikke vide, om kampagnerne og initiativerne rent faktisk føres ud i livet som 
intenderet. At vi beskæftiger os med et emne, som undervejs i specialet konstant udvikler sig, efterhån-
den som valget rykker nærmere, betyder, at mange overvejelser i forbindelse med kampagnerne ikke er 
nedskrevet og dermed tilgængelige for os ad andre veje end ved at tale med de enkelte kandidater. For 
at kunne besvare vores problemformulering finder vi det derfor nødvendigt at tale med kandidaterne til 
kommunalvalget, hvilket vi har valgt at gøre i form af semistrukturerede enkeltinterviews.
6
 
Kommunalvalget afholdes i november 2013, og i skrivende stund (foråret 2013) er partierne ved at 
lægge sidste hånd på lokalforeningernes opstillingslister og dermed beslutningerne om, hvilke kandida-
ter der stiller op for de forskellige partier. Dermed er overvejelserne om hvilke kampagnestrategier, der 
kan lede til en plads i byrådene, også skudt i gang. Vores formodning er, at kommunale valgkampe er 
mindre strukturerede end nationale politiske kampagner, og derfor er hver enkelt kandidat på sin vis sin 
egen kampagneleder. Der findes sjældent et overordnet partiapparat, som leder og fordeler arbejdet 
med kommunalkandidaternes kampagner.
7
 Derfor er kandidaterne også oplagte for os at interviewe, 
idet de er absolut tættest på processen omkring udarbejdelsen af kampagnerne til efterårets valg. Kun 
                                                          
6
 Hvorfor vi har valgt netop denne metode vil vi gøre rede for i afsnit 4.4. – Indsamling af empiri og diskutere i afsnit 6.2. – 
Metodevalg – styrker, svagheder og alternativer.  
7
 Modsat eksempelvis valg til Folketinget, hvor partierne har kommunikationskonsulenter til planlægning og eksekvering af 
kampagnen, kandidaterne får medietræning osv. 
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kandidaterne selv kan fortælle os, præcis hvorledes de har tænkt sig at føre valgkamp og hvilke initiati-
ver, de planlægger op til valget.  
4.4.1. Udvælgelse af interviewpersoner 
Vores empiriske data består af enkeltinterviews med en række udvalgte kandidater til kommunalvalget 
i efteråret 2013 i Næstved Kommune. Det kvalitative forskningsinterview er defineret som et interview 
med det formål at samle beskrivelser af informantens livsverden for at fortolke meningen med det be-
skrevne fænomen (Hall 1995). Gennem interviews med kandidaterne ønsker vi at opnå viden om, hvor-
ledes kandidaterne anskuer den kommunale valgkamp og hvilke tiltag, de planlægger i forbindelse med 
denne.  
I Næstved Kommune er der i forbindelse med kommunalvalget 2013 opstillet 108 kandidater fordelt på 
ni politiske partier til Næstved Byråd (bilag 2). Da det ikke er muligt for os at interviewe alle disse, har 
vi udvalgt en række kandidater fra de forskellige partier på baggrund af tre kriterier, som vi finder rele-
vante for undersøgelsen af vores problemstilling (Maunsbach og Lunde 1995).  
Det første kriterium omhandler kandidatens partimæssige tilhørsforhold. Præcis hvilken partiliste kan-
didaterne er opstillet for, har ikke været afgørende i vores udvælgelse af interviewpersoner. Det har 
derimod været vigtigt for os, at kandidaterne repræsenterer forskellige partier, idet vi ikke ønsker at 
undersøge de enkelte partiers måde at føre valgkamp på. Vi vil gerne have et indblik i, hvordan kandi-
dater på tværs af partiskel fører kommunal valgkamp. Ved at udvælge kandidater fra hele den politiske 
skala undgår vi, at de indsamlede data kun repræsenterer enkelte partier, og samtidig understreger vi, at 
vores interesse retter sig mod det kommunikationsstrategiske aspekt og ikke de partipolitiske og ideo-
logiske forskelle blandt kandidaterne. Vi har interviewet repræsentanter fra syv af de ni opstillede par-
tier. Det ene af de manglende partier har ganske få kandidater opstillet, og ingen af disse havde mulig-
hed for at tale med os. Det andet parti lykkedes det os, trods gentagne forsøg, først at komme i kontakt 
med få uger før specialeafleveringen, hvilket af tidsmæssige årsager har betydet, at vi måtte undlade at 
interviewe repræsentanter fra dette parti.  
Det andet kriterium omhandler kandidaternes alder. Undersøgelser viser, at der er stor forskel på for-
skellige aldersgruppers mediebrug. Eksempelvis læser blot 5% af de 20-39 årige lokale eller regionale 
aviser til daglig, mens samme tal blandt de 40-69 årige er 27% (Kulturministeriet 2012). Også på inter-
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nettet er der store forskelle mellem aldersgrupperne – 82% af de 16-44 årige anvender sociale medier, 
mens det samme kun gælder 41% af de 45-64 årige (Danmarks Statistik D, 2011). Med udgangspunkt i 
denne viden vil vi gerne undersøge, om der er forskel på, hvorledes kandidater i forskellige aldersgrup-
per anskuer valgkampen som proces. Vi har derfor udvalgt en række kandidater under 40 år samt kan-
didater over 40 år. I store dele af forskningen om politisk engagement og valgdeltagelse defineres ’un-
ge’ som personer mellem 18 og 30 år.8 Dermed ville det være naturligt, at vi i udvælgelsen af kandida-
ter anvendte samme definition ved en ung kandidat. Når det gælder danske kommunalvalgskandidater 
er der dog så få kandidater under 30 år,
 9
 at det ganske enkelt ikke kan lade sig gøre at lave en brugbar 
opdeling af interviewpersoner ud fra dette – stort set samtlige kandidater er over 30 år og ville derfor 
tilhøre samme kategori. Derfor har vi valgt at hæve aldersgrænsen mellem grupperne til 40 år i udvæl-
gelsen af vores interviewpersoner; en aldersgrænse, som stemmer overens med forskellene i alders-
gruppernes mediebrug. 
Udover differentieringen mellem kandidaternes alder vil vi gerne undersøge, hvordan erfarne kandida-
ter fører valgkamp i forhold til kandidater, som stiller op til et valg for første gang. Vores tredje kriteri-
um opdeler derfor kandidaterne i yderligere to grupperinger: en gruppe, som stiller op til et kommunal-
valg for første gang, og som derfor ikke har erfaring med dette, samt en gruppe, som tidligere har været 
opstillet til et (eller flere) kommunalvalg, folketingsvalg, regionsvalg eller europaparlamentsvalg. 
Hvilke kandidater, der har været opstillet ved et tidligere valg, har vi søgt afdækket ved at sammenhol-
de kandidaternes navne med kandidatlister fra folketingsvalgene i 2007 og 2011, europaparlamentsval-
gene i 2004 og 2009 samt de seneste to kommunalvalg i 2005 og 2009. Gennemgangen af kandidatli-
ster fra kommunalvalget er dog udelukkende foretaget af lister fra Næstved Kommune, idet en manuel 
gennemgang af kandidatlister fra hele landet ville være alt for omfattende. Samtidig havde vi en for-
modning om, at de færreste kommunalpolitikere opstiller i forskellige kommuner fra valg til valg. I 
langt de fleste tilfælde har dette vist sig at holde stik, men en enkelt af de kandidater, vi troede var op-
stillet første gang, viste sig efterfølgende at have været opstillet i en nordsjællandsk kommune tidligere.  
Vi er klar over, at der kan være stor forskel på, om en kandidat stiller op til et valg for anden gang eller 
for tiende gang. Samtidig har nogle kandidater været opstillet før, men er ikke blevet valgt, mens andre 
har siddet mange år i kommunale byråd eller Folketinget. Vi har dog valgt at sætte grænsen ved opstil-
                                                          
8
 Se eksempelvis Levinsen og Pedersen (2006), Christensen et. Al. (2013) og Torpe (2011). 
9
 I 2005 var blot 4% af kommunalpolitikerne under 30 år (Bundsgaard 2009). 
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ling til minimum ét valg – uafhængigt af succesen med dette – da det væsentlige for os er, om kandida-
ten har erfaring med at føre valgkamp eller ej.  
Med disse kriterier in mente kan vores interviewpersoner opdeles i fire kategorier: 
1. Kandidater under 40 år som stiller op første gang 
2. Kandidater under 40 år som har været opstillet tidligere 
3. Kandidater over 40 år som stiller op første gang 
4. Kandidater over 40 år som har været opstillet tidligere 
 
Ved kriteriebestemt udvælgelse af informanter inkluderes normalt alle de personer, som passer på de 
valgte kriterier i undersøgelsen (Maunsbach og Lunde 1995). Af flere årsager har dette dog ikke været 
muligt for os. Først og fremmest er vores kriterier ikke udarbejdet med det formål at fravælge kandida-
ter, men blot til at sortere disse til vores efterfølgende udvælgelse. Det betyder, at samtlige 108 kandi-
dater vil passe i én af de fire mulige kategorier. Det er ganske enkelt ikke praktisk muligt for os at fore-
tage og behandle 108 interviews på den tid, vi har til rådighed, vi har derfor været nødt til at udvælge et 
antal informanter i hver kategori. Samtidig er ikke alle partier repræsenteret i alle kategorier. Eksem-
pelvis har et enkelt parti slet ingen kandidater under 40 år, kun tre partier har kandidater under 40 år, 
som har været opstillet ved et tidligere valg, mens der i begge kategorier med kandidater over 40 år er 
langt flere mulige interviewpersoner, end vi kan nå at tale med. Derfor har vi været nødt til at foretage 
en subjektiv udvælgelse af de interviewede kandidater. 
I begge kategorier med kandidater under 40 år er udvælgelsen foregået ganske naturligt – der er ganske 
enkelt så få kandidater i disse kategorier, at vi har interviewet alle dem, det var muligt at komme til at 
tale med: fem kandidater, som er opstillet første gang og tre kandidater med valgkampserfaring. Hel-
digvis for vores undersøgelse repræsenterer disse kandidater fem af de opstillede partier, således at vi i 
undersøgelsen har den bredde i partitilhørsforhold, som tidligere beskrevet.  
I de to kategorier med kandidater over 40 år har det været nødvendigt at udvælge det ønskede antal 
kandidater. Det endelige valg af informanter fra disse kategorier er foretaget på baggrund af vores øn-
ske om spredning mellem partierne, ligelig fordeling mellem mandlige og kvindelige kandidater samt 
praktiske forhold. Nogle kandidater har ganske enkelt ikke haft tid til at tale med os, mens andre ikke 
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har ment, at de kunne bidrage med noget til vores undersøgelse, idet de på undersøgelsestidspunktet 
endnu ikke havde gjort sig nogen form for overvejelser om den forestående kampagne. Enkelte ad-
spurgte kandidater har desuden afvist at deltage med henvisning til, at de blot er opstillet for at sikre et 
vist antal navne på partiernes kandidatlister. Den endelige fordeling af interviewede kandidater, deres 
placering i kategorier samt partitilhør kan ses i skemaet nedenfor.  
 
Kategori 1 
Kandidater under 40 år, opstillet første gang 
Kategori 3 
Kandidater over 40 år, opstillet første gang 
 
Andreas Jørgensen (Konservative) 
Mads Haupt (Radikale Venstre) 
Sebastian Mylsted-Schenstrøm (Venstre) 
Sahre Buruk (Venstre) 
Asya Sarikaya (Radikale Venstre) 
 
Jim Holse (Dansk Folkeparti) 
Jaclinie Holse (Dansk Folkeparti) 
Bettina Hansen (Konservative) 
Kategori 2 
Kandidater under 40 år, opstillet tidligere 
Kategori 4 
Kandidater over 40 år, opstillet tidligere 
 
Peter Mortensen (Nyt Næstved) 
Cathrine Riegels Gudbergsen (Venstre) 
Daniel Lillerøi (Socialdemokraterne) 
 
Niels Kelberg (Dansk Folkeparti) 
Carsten Rasmussen (Socialdemokraterne) 
Anette Brix (Konservative) 
Thor Temte (Enhedslisten) 
Ben Sancoeur (Venstre) 
Henning Jørgensen (Radikale Venstre) 
 
 
 
Ud over de tre opstillede kriterier havde vi et ønske om at undersøge, hvordan kandidater med forskel-
lig placering på opstillingslisterne anskuer valgkamp. Vi har en formodning om, at spidskandidater, 
som er forholdsvis sikre på at blive valgt, fører valgkamp for at samle stemmer til selve partiet, mens 
kandidater længere nede på listen fører mere individuel valgkamp, fordi fordelingen af personlige 
stemmer er afgørende for, hvilke kandidater som bliver valgt. Det kunne have været interessant at have 
dette perspektiv med i vores undersøgelse for at undersøge, om det rent faktisk forholder sig som vi 
tror. Kandidaternes placering på opstillingslisterne besluttes på partiernes opstillingsmøder, som finder 
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sted i løbet af foråret 2013, men flere af partierne afholder disse opstillingsmøder så sent i vores specia-
leproces, at det ganske enkelt ikke er muligt for os at vente med at foretage vores interviews, til opstil-
lingslisterne er endeligt vedtaget internt i partierne. Samtidig er kandidaterne fra flere af de partier, som 
har afholdt opstillingsmøder i begyndelsen af året, opstillet sideordnet, hvilket betyder, at antallet af 
personlige stemmer er afgørende for alle kandidater. Dette betyder, at et kriterium om kandidaternes 
placering på opstillingslisten, ikke længere er brugbart for os.  
Politisk tilhørsforhold, alder og erfaring har således været de primære kriterier for vores udvælgelse af 
interviewpersoner blandt de 108 kandidater til Næstved Byråd. Mange andre kriterier har været en del 
af overvejelserne undervejs i processen – eksempelvis kunne det have været interessant at inddrage køn 
som et udvælgelseskriterium.
10
 Vi kunne også have lavet aldersopdelingen endnu mere specifik end de 
to kategorier, vi har valgt, og vi kunne have inddraget kandidaternes uddannelsesniveau som et kriteri-
um. Alle disse eksempler kunne muligvis have bidraget til interessant analyse af forskellige kandidat-
typers kampagneovervejelser, men med så mange udvælgelseskriterier ville vi samtidig have spredt 
undersøgelsen langt mere ud, end vi gør med de valgte kategorier. Ved at holde os til nogle få kriterier i 
undersøgelsen, har vi været i stand til at lave en mere fokuseret og stringent analyse.  
4.4.2. Udarbejdelse af interviewguide 
Vores interviews har været bygget op som semistrukturerede interviews (Kvale og Brinkmann 2009). 
Formålet med denne metode har været at sikre os, at vi fik afdækket de ønskede emner og spørgsmål, 
men at der samtidig var rum til at forfølge nye vinkler og spørgsmål, som dukkede op undervejs i sam-
talen. At vælge denne metode til vores indsamling af data har desuden været med til at sikre os, at vi 
kunne få så deltaljerede og grundige svar som muligt. Alle informanter er inden interviewet blevet for-
klaret, at formålet med interviewet ikke er at bedømme kvaliteten af deres kampagner, men at afklare 
hvad deres kampagneplanlægning rummer. Alle interviewpersoner er desuden blevet tilbudt at fremstå 
anonyme i specialet, men ingen har ønsket dette.  
Vores interviewguide består af to dele. Første del rummer tre overordnede spørgsmål om kandidatens 
kampagneplaner, prioriteringer i kampagnen samt et spørgsmål om metoder ved tidligere valg, som 
naturligvis kun er stillet til kandidater, der har været opstillet før. Under hvert af disse spørgsmål har vi 
                                                          
10
 Vi har ikke haft køn som et specifikt udvælgelseskriterium, men vi har dog efterstræbt at have en nogenlunde lige forde-
ling mellem mandlige og kvindelige kandidater i undersøgelsen. 
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tilføjet en række opfølgende spørgsmål for at sikre, at vi fik spurgt tilstrækkeligt grundigt ind til svare-
ne. Vi har valgt at lave disse tre første spørgsmål meget åbne for at undgå at lede kandidaternes svar i 
en bestemt retning. Dermed fik kandidaterne mulighed for selv at dreje samtalens indhold i den retning, 
de ønskede. Vi har undervejs i interviewsituationen været meget opmærksomme på ikke at stille for 
uddybende spørgsmål, idet vi også finder det interessant at se, hvilke emner og aspekter af den kom-
munale valgkamp, de enkelte interviewpersoner ikke selv bringer op i samtalen.  
 
Anden del af interviewguiden består af tre spørgsmål med et på forhånd defineret fokus: den unge væl-
gergruppe. Specialets indledende problemstilling tog udgangspunkt i de unge vælgere, og derfor valgte 
vi at tilføje spørgsmål om denne gruppe. Efterfølgende har specialets fokus dog fjernet sig fra dette, og 
svarene på spørgsmålene om de unge vælgere vil derfor kun blive anvendt i det omfang, de kan relate-
res til specialets endelige problemstilling. Eksempelvis kan svarene give os et indblik i, hvordan de 
interviewede kandidater forholder sig til en konkret målgruppe. Vi er dog opmærksomme på, at 
spørgsmålene om de unge vælgere er meget ledende, hvilket formentlig har påvirket kandidaternes svar 
(Kvale og Brinkmann 2009).  
4.4.3. Elitekilder 
Ved vores tilgang til dataindsamling har vi desuden været opmærksomme på, at nogle af vores inter-
viewpersoner kan anses som elitekilder (Kvale og Brinkmann 2009). Betegnelsen elitekilder bruges om 
personer, som sidder i magtfulde og betroede stillinger eller har ekspertstatus på sit fagområde. Man 
skal som interviewer derfor have gjort sine forberedelser i forbindelse med eliteinterviewet, så man 
behersker fagterminologien inden for det pågældende emne. Det kan afhjælpe det asymmetriske for-
hold i interviewrelation, idet elitekilder ofte har særlige synspunkter, som de ønsker at fremme (Kvale 
og Brinkmann 2009). Elitepersoner er vant til at blive udspurgt om deres synspunkter, og vi skal derfor 
forholde os kritisk til det sagte og ikke tage interviewpersonens ord for pålydende. Derudover skal vi 
også være opmærksomme på at styre interviewet i retning af formålet med undersøgelsesfeltet (Kvale 
og Brinkmann 2009). Flere af vores interviewpersoner har siddet i byrådet i mange år, og har derfor 
erfaring med at blive interviewet og skulle svare på (kritiske) spørgsmål. Dette kan medføre, at deres 
svar er mere velovervejede, men muligvis også, at de er mere påpasselige med, hvad de siger end kan-
didater, som stiller op for første gang, og som endnu ikke er vant til at blive interviewet. Vi har valgt at 
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sende alle informanterne de 2-3 overordnede spørgsmål i første del af vores interviewguide på forhånd. 
De fleste af partierne har først kort inden afholdelsen af interviewene offentliggjort opstillingslisterne 
til valget, og dermed må man gå ud fra, at kandidaterne også først for nylig er begyndt at gøre sig over-
vejelser om deres valgkamp og kampagnetiltag. Ved at sende dem spørgsmålene på forhånd håbede vi, 
at de kunne gøre sig nogle overvejelser om emnet på forhånd og dermed give os mere detaljerede svar, 
end hvis de var uforberedte på spørgsmålene (Kvale og Brinkmann 2009). Vi er opmærksomme på, at 
vi ved at have udleveret de overordnede spørgsmål på forhånd øger risikoen for, at kandidaternes svar 
bliver for gennemtænkte. En af de erfarne kandidater nævnte eksempelvis, at han gerne ville se 
spørgsmålene på forhånd, idet han ”ikke ville fanges på det forkerte ben”. Hensigten med vores inter-
views har ikke været at stille kritiske spørgsmål til kandidaternes overvejelser, men at undersøge hvor-
dan de planlægger at føre valgkamp. Vi mener dermed, at fordelene ved at give informanterne adgang 
til spørgsmålene på forhånd var større end ulemperne. Vi har dog kun sendt dem de overordnede 
spørgsmål i første del af interviewguiden – de uddybende spørgsmål blev ikke medsendt. Det blev 
spørgeguidens anden del heller ikke, idet pointen med denne ville forsvinde, hvis kandidaterne på for-
hånd havde haft mulighed for at forberede svar på dette.  
4.4.4. Transskription 
Størstedelen af vores interviews er foretaget ansigt til ansigt med interviewpersonen for at sikre den 
bedst mulige kontakt og forståelse mellem os som interviewer og interviewpersonen. I enkelte tilfælde 
har det dog af praktiske årsager været nødvendigt at foretage interviewet via telefon. Alle interviews er 
blevet optaget på diktafon for at sikre os de bedst mulige forudsætninger for efterfølgende analyse af 
data. Mimik, kropssprog og relationen mellem os som interviewere og interviewpersonerne har ikke 
været relevant for vores formål med interviewene, og derfor har vi undladt at optage interviewene på 
video (Dyhr og Schmidt 1995). At vi kun har adgang til vores data gennem lydoptagelser, betyder dog, 
at nogle detaljer ikke er at finde i datamaterialet – eksempelvis understregning af pointer gennem 
kropssprog og trykstærke eller tryksvage ytringer (Kvale og Brinkmann, 2008).  
Alle interviews er efterfølgende blevet transskriberet med udgangspunkt i lydoptagelserne. Kvale og 
Brinkmann beskriver transskription som en fortolkningsproces i sig selv (Kvale og Brinkmann 2009). 
Dette afspejles i vores valg af metode til transskriptionen, idet vi har foretaget en række valg om måden 
at nedskrive vores interviews på. Dyhr og Schmidt forklarer, at ”transskription er en måde at gøre data 
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håndterbare på, men er samtidig en datareduktion og tolkning” (Dyhr og Schmidt 1995). Især deres 
beskrivelse af transskription som datareduktion er gældende for vores måde at gribe dette an på. Vi har 
først og fremmest set på meningen og indholdet af samtalen og kun valgt at transskribere de passager af 
interviewene, vi betragter som relevante for projektet. I nogle tilfælde har interviewpersonen eksem-
pelvis talt meget om deres specifikke politiske holdninger til bestemte emner. Dette har vi ikke trans-
skriberet, idet vi ikke ønsker at undersøge deres politiske synspunkter, men med deres overvejelser om 
at føre kommunalpolitisk valgkamp.  
Da vi har fokuseret på meningen af det sagte, har vi desuden ikke transskriberet samtalerne fuldstændig 
ordret, men har i stedet omformuleret det sagte til mere læsevenlige sætninger – dog hele tiden med 
sætningens oprindelige mening for øje. Dette har vi valgt, da vi har en ganske stor datamængde at 
transskribere og analysere, og på denne måde bliver pointerne fra interviewene lettere for os at anvende 
undervejs i analysen. Idet vi ikke ønsker at analysere det sproglige, har vi heller ikke medtaget pauser, 
spekuleret i tonefald eller lignende i vores transskriptioner. Sproglige ytringer kan være velformulerede 
i tale, men have et anderledes eller usammenhængende udtryk på skrift. Man skal derfor tage forbehold 
for sprogets konventioner, som ikke kan aflæses i transskriptionen (Kvale og Brinkmann 2009). Vi har 
ladet alle interviewpersoner fortælle lidt om deres baggrund og personlige historier inden begyndelsen 
af hvert interview, for at sikre en behagelig situation, hvor kandidaten føler sig i trygge hænder og har 
talt sig ’varm’, inden det egentlige interview påbegyndes.  
Vi har valgt at transskribere de interviews, vi hver især har foretaget, da det sikrer en grad af pålidelig-
hed, idet vi har været i stand til at trække på vores oplevelser fra interviewsituationen (Kvale og 
Brinkmann 2009). I et enkelt tilfælde svigtede teknikken os, og derfor blev kun halvdelen af interview-
et optaget på diktafonen. Den resterende del af interviewet har vi efterfølgende forsøgt at rekonstruere 
ved hjælp af vores noter og hukommelse, men dette vil naturligvis være mindre detaljeret end de øvrige 
transskriptioner.  
4.4.5. Behandling af datamateriale 
Databehandling består ifølge Kvale og Brinkmann af tre stadier: meningskodning, meningskondense-
ring og meningstolkning (Kvale og Brinkmann 2009). Vores kvalitative data organiseres ud fra disse 
stadier, hvorved vi er i stand til at analysere implicitte meninger og fortolkninger i vores datamateriale.  
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Meningskodningen identificerer nøglebegreber og tendenser, som kan relateres til vores undersøgelses-
felt (Coffey og Atkinson 1998), og indgår som en implicit del af vores analyse, idet vores kodninger 
danner et overblik over vores samlede datamateriale. Kodning kan være begrebsstyret eller datastyret, 
hvor begrebsstyret kodning er udvalgt af forskeren selv med udgangspunkt i tendenser, som præger 
materialet eller eksisterende litteratur. Datastyret kodning er kodning inspireret af selve datamaterialet 
under læsning (Kvale og Brinkmann 2009). Vores metodiske tilgang til kodning er begrebsstyret, idet 
vi med udgangspunkt i en række udvalgte kodninger har forsøgt at skabe struktur i vores samlede da-
tamateriale, for at kunne genkende sammenhænge og forskelle i datamaterialet (se koder i bilag 4).  
Meningskondensering af datamaterialet betyder, at interviewpersonernes udtalelser forkortes, uden 
meningen af det sagte går tabt (Kvale og Brinkmann 2009). Vi har ved transskriberingen af vores sam-
lede datamateriale meningskondenseret interviewpersonernes udtalelser og har derfor kun transskribe-
ret de udtalelser, som er i relation til specialets undersøgelsesfelt. Metoden giver mulighed for at skabe 
overblik over et omfattende datamateriale og dermed opfange gennemgående temaer og implicitte me-
ninger.  
Med afsæt i vores databearbejdning, som består af en begrebsstyret kodning samt meningskondense-
ring under transskribering, er det muligt at inddrage meningsfortolkning, som anvendes i vores analyse. 
Vores datamateriale meningsfortolkes med udgangspunkt i eksplicitte og implicitte meninger udledt af 
meningsstrukturer og betydningsrelationer, som ikke forekommer direkte tekstet i datamaterialet. Spe-
cialets fortolkning sker i en kontekst af en kritisk commonsense-forståelse, hvorved det er muligt at 
analysere i en forståelsesramme, som breder sig udover interviewpersonernes egen begrebsverden. Det 
giver os mulighed for at være kritiske over for interviewpersonernes udtalelser og inddrage væsentlig-
heder ved det fremsatte indhold og omkring de individuelle interviewpersoner. Eksempelvis kan inter-
viewpersonens udtalelser indeholde meningsværdier, som kan fortælle noget om interviewpersonen 
selv.  Derudover giver en kritisk commonsense-forståelse os frihed til at inddrage almen viden og in-
formationer, som har til formål et forstærke fortolkningen af en udtalelse (Kvale og Brinkmann 2009).  
4.5. Forudsætninger og antagelser forud for undersøgelsen  
Elisabeth Hall betegner forholdet mellem forsker og informant i kvalitative undersøgelser som et sub-
jekt/subjekt-forhold. Med dette menes, at forskeren i kvalitative undersøgelser bruger sig selv som et 
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instrument i undersøgelsen (Hall 1995). 
11
 Dermed får forskerens egne erfaringer og forudgående anta-
gelser om emnet også hurtigt betydning for, hvordan undersøgelsen gribes an.  
I vores undersøgelse reflekteres dette i det faktum, at en af gruppens medlemmer ikke blot har arbejdet 
i kommunalt regi i mange år, men også selv er opstillet til kommunalvalget 2013 i Slagelse Kommune. 
En anden af gruppens medlemmer laver frivilligt kampagnearbejde for en københavnsk borgmester og 
er derfor også personligt involveret i undersøgelsesfeltet. Dermed besad begge, allerede inden vi gik i 
gang, viden om, hvordan det kommunalpolitiske system hænger sammen samt praktisk viden om op-
stilling af kandidater og lignende. Begge havde desuden erfaringer med, hvordan den kommunale valg-
kamp kommer til at foregå i netop de partier, de henholdsvis er opstillet og arbejder for. Alle vores in-
formanter er ved indgåelse af interviewaftaler blevet orienteret om disse faktorer. Vi frygtede, at denne 
oplysning muligvis ville resultere i, at nogle kandidater ikke ønskede at deltage (for ikke at give infor-
mationer til ’konkurrenten’), men mente, at vi af etiske årsager var nødt til at informere om dette. Vores 
frygt viste sig dog at være ubegrundet – ingen kandidater har givet udtryk for problemer med rollerne 
som både forsker og henholdsvis kandidat og kampagnemedarbejder til kommunalvalget.  
Eftersom flere af gruppens medlemmer har et personligt engagement i undersøgelsesfeltet, har vi i nog-
le sammenhænge haft en forudgående indsigt i den kompleksitet, som findes i kommunalpolitiske 
sammenhænge, hvilket har hjulpet os til hurtigere at kunne skelne mellem relevant og irrelevant infor-
mation (Yin 2003). Samtidig har det dog også betydet, at vi har været meget opmærksomme på at und-
gå, at vores egne ideologiske positioner og forforståelser af kampagnepraksis og lignende blev ophøjet 
til generelle og alment gældende anskuelser. På den ene side har vi dermed kunne trække på vores eksi-
sterende viden om emnet, men på den anden side har det været nødvendigt hele tiden at stille spørgs-
målstegn ved vores forudgående videns gyldighed i den konkrete sammenhæng. 
  
                                                          
11
 Modsat kvantitative undersøgelser hvor eksempelvis et spørgeskema står mellem forsker og informant. 
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5. Analyse 
 
I forbindelse med en valgkamp skal de opstillede kandidater træffe en lang række valg, eksempelvis: 
Hvilke kommunikationskanaler skal anvendes? Hvordan skal vælgernes opmærksomhed fanges? 
Hvordan skal der skaffes penge til valgkampen? Hvor meget tid skal der sættes af til valgkampen? I de 
følgende afsnit vil vi på baggrund af vores empiriske undersøgelser analysere, hvorledes kandidater til 
kommunalvalget anskuer de processer og valg, som finder sted i forbindelse med en valgkamp. Dette 
vil vi gøre på baggrund af fire analysetemaer: 
 Valgkampen som tidsforløb 
 Ressourcer og prioriteringer i valgkampsplanlægningen 
 Overvejelser om målgruppe og vælgersegmentering 
 Valgkampen som normstyret proces 
Ud fra disse fire temaer mener vi, at vi kan afdække en række interessante overvejelser, som kandida-
terne har givet udtryk for i forbindelse med vores interviews. Vores empiri rummer mange overvejelser 
om specifikke kommunikationsmetoders anvendelsesmuligheder i en valgkamp, eksempelvis Face-
book, valgplakater eller læserbreve. Da vi kun har mulighed for at analysere, hvad kandidaterne plan-
lægger at gøre i valgkampen, og ikke hvad de rent faktisk ender med at gøre, har vi valgt ikke at foku-
sere på de enkelte kommunikationsmetoder, men i stedet inddrage disse i en analyse af nogle mere 
overordnede perspektiver på kommunal valgkamp.  
I analysen vil vi anvende begreberne ’beliefs’, ’information’, ’desires’ og ’action’ fra Elsters model 
(jævnfør afsnit 3.3. – Rational som begreb i konteksten af Rational Choice). Den samlede forståelse af 
relationen og distinktionen mellem disse begreber dækker over det, vi problemformuleringen betegner 
som anskuelser. Vi har dog af hensyn til læsevenligheden valgt at oversætte begreberne. Når vi i det 
følgende henviser til overbevisninger, er der således tale om Elsters forståelse af ’beliefs’. Henvisnin-
ger til information, videnssøgning og vidensindsamling er relateret til Elsters ’information’-begreb, og 
egeninteresse dækker over Elsters ’desires’-begreb. ’Action’ beskrives som de handlinger, aktørerne 
foretager i valgkampsøjemed.  
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5.1. Valgkampen som tidsforløb 
På nationalt plan er der i løbet af det seneste årti opstået en tendens til, at valgkamp som fænomen har 
antaget en permanent form – valgkamp finder ikke længere kun sted de sidste uger op til valgdagen, 
men også imellem valg (jævnfør afsnit 2.3. – Udviklingen inden for politisk kommunikation). Kandida-
terne i Næstved Kommune anser i modsætning hertil valgkamp som en afgrænset periode med forskel-
lige mulige begyndelsespunkter samt en fastlagt afslutning den dag valget finder sted.  
Ca. et halvt år før kommunalvalget træffer de fleste af partierne beslutning om, hvilke kandidater de 
stiller op med, og disse offentliggøres på partiernes opstillingslister. Sideløbende med offentliggørelsen 
af disse lister påbegyndte vi vores interviewproces, og idet størstedelen af de adspurgte kandidater øn-
skede at deltage i dette og var i stand til at besvare vores spørgsmål, kan vi konstatere, at de fleste af 
kandidaterne på dette tidspunkt havde indledt deres overvejelser om valgkampen. Det var dog de færre-
ste af kandidaterne, der på dette tidspunkt aktivt var begyndt at foretage handlinger relateret til valg-
kampen. De fleste gav udtryk for, at de først planlagde at gå i gang med valgkampen i sensommeren 
2013. Jim Holse (kategori 3) siger, at ”jeg føler ikke helt, at valgkampen er i gang før efter sommerfe-
rien” (bilag 13), og Jaclinie Holse (kategori 3) støtter op om dette på spørgsmålet om, hvornår de vil 
begynde at føre kampagne: ”Det har vi planlagt efter sommerferien” (bilag 14). Daniel Lillerøi (kate-
gori 2) forklarer, at ”det starter først rigtigt efter ferien og intensiveres derfra”. Ifølge Asya Sarikaya 
(kategori 1) er dette gældende for alle kandidaterne: ”Alle tænker efter sommerferien, så kommer vi i 
gang” (bilag 9). Afslutningen på sommerferien er således en tidsmæssig milepæl for mange af kandi-
daterne – feriens afslutning er startskuddet til, at kampagnearbejdet skal igangsættes.  
Daniel Lillerøi fortæller desuden, at sommerferien skal bruges på at ”få tunet hjernen ind på, hvad det 
er for nogle tekster og budskaber, jeg vil have ud” (bilag 12). Også Andreas Jørgensen (kategori 1) vil 
bruge ferien på at koordinere partiets kampagne (bilag 5). Det samme gælder Asya Sarikaya, som 
”først rigtig [kommer] i gang efter sommerferien, hvor jeg planlægger, hvad der skal ske” (bilag 9). 
Sommerferien bliver dermed brugt på planlægning af alle de kampagneaktiviteter, som efterfølgende 
skal føres ud i livet. Fra sommerferiens afslutning og frem til valget intensiveres kampagnerne løbende 
for at kulminere den sidste måned op til valget. Sebastian Mylsted-Schenstrøm (kategori 1) beskriver 
denne sidste måned som ”decideret valgkamp” (bilag 7). Henning Jørgensen (kategori 4) fortæller, at 
han begynder at dele flyers ud på torvet fra de sidste lørdage i oktober og frem til valget (bilag 20), og 
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Daniel Lillerøi konstaterer, at ”jo tættere på valget, vi kommer, jo mere skal der laves, og de sidste 14 
dage skal jeg helst ikke nå at sidde derhjemme” (bilag 12). Nogle partier og kandidater starter dog tid-
ligere end andre. Ben Sancoeur (kategori 4) planlægger eksempelvis torvelørdage allerede fra juni og 
frem til valget (bilag 19).  
Kandidaternes overvejelser om, hvordan deres valgkamp skal forløbe, starter således i de flestes tilfæl-
de, når partiernes opstillingslister er på plads. Selve valgkampen starter dog først omkring august og 
intensiveres løbende frem mod valgdagen i november.  
5.1.1. Begrundelser for valgkampens starttidspunkt 
Kandidaternes begrundelser for overbevisningen om, at det er en god idé at starte deres valgkampe på 
det tidspunkt, de gør, kan inddeles i tre grupper.  
Den første begrundelse handler om praktiske forhold, som sætter visse begrænsninger for, hvor tidligt 
kampagnearbejdet kan påbegyndes. At en del af kandidaterne starter deres kampagne efter sommerferi-
ens afslutning kan skyldes alle de praktiske opgaver, som skal løses, inden valgkampen for alvor kan gå 
i gang: valgplakaterne skal gøres klar, tekster til flyers skal skrives, og foldere skal trykkes eller prin-
tes. Alt dette tager tid, og eftersom de fleste af kandidaterne har jobs og familie, kan det være svært at 
finde tid til alle de praktiske valgkampsopgaver i hverdagen (bilag 18). I ferien er der formentlig mere 
tid til at få løst disse opgaver, og derfor bliver sommerferien et springende punkt i kampagneplanlæg-
ningen. I forlængelse af dette ligger desuden et faktum, som ikke optræder eksplicit i vores empiri, men 
som må antages at være gældende for alle kandidaterne: I forårsmånederne besluttes det, hvem der stil-
ler op for partierne, og det er ikke relevant at planlægge valgkampen, før kandidaten ved, om han eller 
hun er opstillet. Samtidig bliver partiernes valgprogrammer først udarbejdet, når opstillingslisterne er 
på plads, og dermed kender kandidaterne ikke til det konkrete politiske indhold, før valgprogrammet er 
besluttet internt i partierne (bilag 19, 20). Dette kan gøre det svært for kandidaterne at udtale sig om 
forskellige mærkesager, fordi valgprogrammet samt uddelegering af ansvarsområder skal på plads in-
ternt i partierne først. Dermed danner opstillingsmøderne i foråret en strukturel begrænsning for, hvor 
tidligt kampagnearbejdet kan påbegyndes.  
En anden forklaring, som fremsættes af nogle af kandidaterne, er risikoen for, at vælgerne vil glemme 
deres kandidatur, hvis de allerede forsøger at skabe opmærksomhed om dette inden sommeren. Asya 
Sarikaya fortæller eksempelvis, at ”Jeg vil ikke gøre mere ud af det nu [inden sommerferien, red.] fordi 
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det alligevel bliver glemt inden valget, hvis jeg gør et godt indtryk nu. Det skal være på et tidspunkt, 
hvor folk tænker på valget noget oftere”(bilag 9). Sarikaya er således af den opfattelse, at det nytter 
ikke at være alt for tidligt ude, fordi der så bruges ressourcer på handlinger, som bliver glemt, og som 
derfor ikke vil have positiv indflydelse på kandidatens valgkamp. Det er dog uvist, hvad Sarikaya base-
rer denne overbevisning på, idet hun ikke giver udtryk for at have konkret viden om eller erfaring med 
netop dette. Anette Brix (kategori 4) mener i modsætning hertil, at det gælder om at være tidligt ude, 
når der skal stemmes dørklokker, således at man er ude før de andre kandidater (bilag 18). Denne over-
bevisning er baseret på Brix’ erfaringer fra tidligere valgkampe, hvor hun har oplevet problemer med at 
stemme dørklokker for sent i valgkampen. Det er dermed tilsyneladende en balancegang at vurdere, 
hvornår man blot er tidligt ude, og hvornår man er for tidligt ude.  
Den tredje forklaring, som præsenteres af kandidaterne, er frygten for, at vælgerne føler sig generet af 
valgkampens indtog i gadebilledet og dermed bliver trætte af både kandidaterne og valgkampen i utide. 
Blandt kandidaterne er der bred enighed om, at den risiko foreligger, hvis valgkampen forløber over 
mange måneder. Sahre Buruk (kategori 1) forklarer eksempelvis, at hun gerne vil bruge sociale medier 
i sin valgkamp, men at ” det er for tidligt nu [maj 2013], jeg vil ikke gøre folk trætte af mig” (bilag 8). 
Daniel Lillerøi fortæller, at han først starter sin kampagne efter sommerferien, for ” ellers bliver folk 
trætte af det” (bilag 12). Jaclinie Holse mener endda, at ”Folk er så trætte af den valgkamp allerede 
inden den går i gang” (bilag 14). Anette Brix trækker på sin erfaring fra tidligere valgkampe og fortæl-
ler, at ved det seneste valg var ”folk rasende til sidst. De var så trætte af, at der kom en hel masse kan-
didater fra forskellige partier med reklamer og flyers” (bilag 18). Sebastian Mylsted-Schenstrøm me-
ner, at det gælder om ”at klø på uden at irritere folk” (bilag 7). Der er således en fælles forståelse 
blandt kandidaterne om, at man risikerer at gøre vælgerne trætte af valgkampen, hvis man starter denne 
for tidligt og for intensivt, og at man dermed kommer til at støde vælgerne fra sig, hvis disse bombarde-
res med kampagnemateriale og politiske debatter længe inden valgdagen. Hvis vælgerne allerede i sep-
tember er mættet af valgkamp, er de formentlig ikke villige til at lytte, når valget nærmer sig i novem-
ber, og kandidaterne meget gerne vil i kontakt med potentielle vælgere.  
 
Den tidsmæssige afgrænsning af valgkampen er et forsøg på at undgå at spilde ressourcer på handlinger 
tidligt i forløbet, som blot skal gentages tættere på valget. Hvis en kandidat i håb om større vælgertil-
52 
 
slutning eksempelvis stemmer dørklokker allerede i maj, er det sandsynligt, at de pågældende vælgere 
har glemt, hvilken kandidat, der bankede på deres dør, når valget afholdes i november. Gentager kandi-
daten derimod handlingen i løbet af efteråret betragter kandidaterne det som sandsynligt, at vælgerne 
vil blive trætte af gentagne gange at blive opsøgt. Ved at vente med de konkrete valgkampstiltag til 
perioden mellem august og september, forsøger kandidaterne således at tilrettelægge deres aktiviteter 
til et tidspunkt, hvor de forventer, at disse vil have den største effekt i forhold til at få vælgernes op-
mærksomhed og i sidste ende øge vælgertilslutningen. 
5.1.2. Afgrænsning af valgkampsperiode i et Rational Choice-perspektiv 
De tre ovenstående forklaringer er udtryk for kandidaternes forskellige overbevisninger om nødvendig-
heden af et tidsmæssigt afgrænset valgkamp. I et Rational Choice-perspektiv kan kandidaternes forsøg 
på at tilrettelægge kampagnearbejdet ud fra vælgernes adfærd ses som et forsøg på at nyttemaksimere 
ud fra de ressourcer, den enkelte kandidat har til rådighed. Kandidaternes egeninteresse i forbindelse 
med valgkampen må antages at være at få så mange stemmer som muligt, således at den pågældende 
kandidat kan blive valgt ind i byrådet. Som udgangspunkt kan det virke mest logisk, at kandidaterne 
bør starte med at positionere sig i forhold til mærkesager samt de øvrige kandidater tidligt i forløbet, 
således at der er længst mulig tid til denne positionering. Vores undersøgelser viser dog, at kandidater-
ne ikke forventer, at deres kontakt med vælgerne gennem valgkampsmetoder vil have en virkning i 
forhold til at få flere stemmer, hvis kandidaterne starter kampagnearbejdet tidligere end 3-4 måneder 
før valget. Inden da forventer de, at det vil være spild af ressourcer, idet vælgerne enten glemmer kan-
didaterne igen eller ganske enkelt bliver trætte af dem inden valget. Ud fra March og Olsens forståelse 
af konsekvenslogik kan dette anskues som et forsøg på at minimere negative konsekvenser af kandida-
ternes handlinger. De evaluerer afkastet af handlingerne og vurderer tilsyneladende, at konsekvenserne 
ved tidlig valgkamp vil være større end den nytteværdi, der kommer ud af handlingerne, i forhold til at 
opnå egeninteressen. Samtidig eksisterer der en række strukturelle betingelser, som gør det svært for 
kandidaterne at påbegynde deres kampagneplanlægning mere end cirka et halvt år før valget.  
 
At kandidaterne har disse forventninger og overbevisninger om valgkampens starttidspunkt, gør ikke 
nødvendigvis deres handlinger rationelle, hvis rationalitet betragtes ud fra Elsters optik. For at kunne 
betegne overbevisningerne om, at valgkampen bør starte efter sommerferien, som rationelle, kræver 
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det, at kandidaternes overbevisninger er baseret på en form for viden eller information. I spørgsmålet 
om valgkampens optimale begyndelsestidspunkt tyder vores empiri på, at kandidaternes viden om em-
net primært er baseret på erfaring. De erfarne kandidater har selv indsamlet viden i forbindelse med 
tidligere valgkampe og trækker på denne viden. Anette Brix’ fortælling om folks raseri over for mange 
valgkampsrelaterede henvendelser er et godt eksempel på, hvorledes erfaringen fra tidligere kommer i 
spil, idet hun ikke ønsker at skabe en lignende situation denne gang og derfor planlægger valgkampen 
med dette in mente. Det samme gælder Daniel Lillerøi, som ikke vil risikere, at folk føler sig overfaldet 
af partier, når de går på gaden (bilag 12). Dermed underbygges overbevisningen om det bedste tids-
punkt for valgkampsstart af Brix og Lillerøis erfaringer. Ud fra Elsters model kan dette betragtes som 
’beliefs’, der er baseret på ’information’. Hvorfra de uerfarne kandidaters overbevisning om emnet 
stammer er mere uklart, idet de jo ikke kan trække på egne erfaringer, og ingen af dem giver udtryk for 
andre former for videnssøgning. Det er dog nærliggende at antage, at de uerfarne kandidater gør brug af 
de erfarnes viden på området. Ud fra Simons forståelse af begrænset rationalitet vælger aktører at søge 
information, til de er tilfredsstillet, og de uerfarnes behov for information kan tænkes at blive tilfreds-
stillet alene på baggrund af de erfarnes viden. Hvis dette er tilfældet, bruges information fra de erfarne 
til også at underbygge de uerfarnes overbevisninger i forsøget på at handle rationelt. Eksempelvis for-
tæller Jim Holse, at han ”lytter til de erfarne” 12 (bilag 13), men herudover rummer vores empiri intet 
belæg for, at de uerfarne gør brug af andre kandidaters erfaring i netop spørgsmålet om, hvornår valg-
kampen skal påbegyndes. Dermed må vi antage, at de uerfarnes overbevisning i denne sammenhæng 
primært er baseret på antagelser, dog med visse forbehold: ingen – hverken erfarne eller uerfarne kan-
didater – giver udtryk for andre former for vidensindsamling end erfaringsdeling i spørgsmål om start-
tidspunkt for valgkampen. Dette kan der være flere forklaringer på. For det første er det muligt, at in-
formationsmængden på området i en kommunalpolitisk kontekst ikke er særlig stor, og at der derfor er 
ringe muligheder for at søge anden form for viden, end den de erfarne kandidater besidder. For det an-
det rummer vores datamateriale i denne sammenhæng den svaghed, at vi ikke har spurgt kandidaterne 
eksplicit om, hvordan de har opnået deres viden, og derfor er det muligt, at kandidaterne rent faktisk 
foretager anden videnssøgning end den nævnte erfaringsbaserede viden og blot ikke har fortalt os det.  
                                                          
12
 Det skal dog bemærkes, at han i den pågældende situation ikke taler specifikt om den tidsmæssige afgrænsning af valg-
kampen, men om valgkampen generelt.  
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Det er bemærkelsesværdigt, at end ikke de kandidater, som allerede sidder i byrådet, giver udtryk for, 
at de tænker over valgkampen tidligere i valgperioden. Dette kan muligvis skyldes, at der i kommunalt 
regi ikke pludselig kan udskrives valg på samme vis som på nationalt plan. Når byrådsmedlemmet er 
blevet valgt ind, er der sikkerhed for ’arbejdsro’ de kommende fire år, til der er valg igen. På nationalt 
plan er der i modsætning hertil konstant en risiko for, at der udskrives valg, og folketingsmedlemmer er 
derfor nødt til at have denne risiko med i deres politiske overvejelser. Dette pres for at være valg-
kampsklar er markant mindre kommunalpolitisk, hvilket kan være forklaringen på, at der her ikke er 
samme tendens til permanent kampagneførelse.  
5.1.3. Opsamling 
Vores empiri tegner et billede af, at den landspolitiske permanente valgkamp ikke er gældende på 
kommunalt niveau, men at valgkamp i denne kontekst er en tidsafgrænset proces.  Kandidaternes kam-
pagneplanlægning starter, når opstillingslisterne er vedtaget, og selve kampagnearbejdet starter først få 
måneder før valgdagen. Kandidaternes overbevisning om, at dette er den mest optimale måde at handle 
på i forhold til at opnå egeninteressen, lader primært til at være baseret på de erfarne kandidaters viden 
fra tidligere valgkampe. I de flestes tilfælde har vi dog ingen eksplicit viden fra kandidaterne om, hvor-
for de påbegynder valgkampen netop på det tidspunkt, de gør, og dette må således antages til en vis 
grad kun at være baseret på overbevisninger – ikke reel viden om, hvornår det bedste starttidspunkt 
foreligger. En del af forklaringen på det fælles starttidspunkt kan dog formentlig findes i de strukturelle 
begrænsninger, som lægger en ramme for, hvornår det er praktisk muligt at føre valgkamp.  
  
55 
 
5.2. Ressourcer og prioriteringer i valgkampsplanlægningen 
I dette afsnit vil vi analysere, hvordan politiske kandidater planlægger at agere i forhold til deres priori-
teringer og ressourcer i forbindelse med kommunalvalget 2013. Ud fra Rational Choice-teorien er den 
grundlæggende præmis knyttet til kandidaternes rationelle valg, hvor man antager, at kandidaterne pri-
mært er drevet af egeninteresse for at fremme egne politiske mål i forbindelse med valgkampens aktivi-
teter. Kandidaterne har forskellige perspektiver på, hvor det er bedst at anvende sine ressourcer med 
henblik på at få højst nytteværdi.  
Ifølge Andreas Jørgensen (kategori 1) er det i hans interesse at få tilført ressourcer, så man er rustet til 
de praktiske gøremål i forbindelse med valget. 
”Det kan også være, at jeg ikke har tid til det hele. Så kunne det være meget rart, at man havde flere, 
der kunne hjælpe i den sammenhæng. Der er også det med at hænge valgplakater op, det er jo et kæmpe 
arbejde, så der har jeg også en to tre stykker af mine venner. Så kører vi rundt i en fin kassevogn og 
hænger nogle fine billeder op, så Næstved Kommune kan få sat ansigt på, hvem Andreas Jørgensen er” 
(bilag 5). 
I udtalelsen ses der en sammenhæng mellem kandidatens egeninteresse og de tilstedeværende valgmu-
ligheder, som støtter kandidaten med at få opfyldt sin egeninteresse, heriblandt med ophængningen af 
valgplakater. Kandidaten er både bevidst om sine egne ressourcer og begrænsninger, fordi mængden af 
arbejdsopgaver i forhold til tid ikke stemmer overens, derfor organiseres ressourcerne blandt kandida-
tens venner. Der kan spores en usikkerhed omkring kandidatens handlemuligheder på grund af mang-
lende tid, som vil kunne have konsekvenser for kandidatens synlighed, hvis arbejdet med valgplakaterne 
kun udbredes af egen hånd. Det er essentielt at blive genkendt af vælgerne, derfor anvender kandidaten 
også ressourcer på at skabe synlighed omkring sit kandidatur. 
Ifølge Andreas Jørgensen er det hensigtsmæssigt med at anvende valgplakaterne, fordi det er med til at 
skabe synlighed, men kandidaten trækker også på en anden forståelse, som knytter sig til udfordringerne 
omkring synlighed, hvilket indgår som en del prioriteringen og ressourcefordelingen. Udfordringerne 
omkring synlighed formuleres i følgende udtalelse: 
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”Måske nogle valgplakater, det bliver nok det der trækker mest i forhold til kroner og øre. Men ellers 
være til stede i bysamfundet på gader og stræder. Foldere og flyers, som fortæller hvem jeg er, hvad jeg 
står for. Så jeg har tænkt mig at lave min egen flyer” (bilag 5). 
Ovennævnte udtalelse underbygger kandidatens egeninteresse, men denne er ikke kun betinget af valg-
plakater, idet andet trykt materiale også indgår som en del af de eksisterende målsætninger om synlig-
hed og kendskab til kandidatens opstilling. Kandidaten agerer i overensstemmelse med sine præferen-
cer, som aktøren antager at kunne fremme egeninteresserne, hvilket er en af forudsætningerne for nyt-
temaksimerende handlinger.  
5.2.1. Kollektive handlinger som ressourcebesparende element 
Andre kandidater forfølger også deres egennyttige formål, men kandidaterne begrunder ressourcer og 
prioriteringer forskelligt, hvilket illustreres i følgende udtalelse af Anette Brix (kategori 4):  
”At være et parti synes jeg er rigtig vigtigt. Det skal ikke bare være ham eller hende. Det havde vi lidt 
en udfordring med ved sidste valg, og det splittede gruppen ad, så det er vi meget bevidste om. Selvom 
vi på sin vis er konkurrenter, så skal vi huske på, at vi er konkurrenter i forhold til de andre partier. Vi 
skal stå sammen som en gruppe og hjælpe, og har én en god idé, så skal den deles med de andre, så vi 
kan få det optimale ud af det” (bilag 18). 
Selvom kandidaterne tilstræber individuelle mål, så anvendes sidste valg som skræmmeeksempel på 
udfordringer ved kun at forfølge sine egne mål, derfor forklares mulighederne for kollektiv handling, 
som det alternativ med højst nytteværdi for kandidaterne. Kandidatens overbevisning om kollektiv 
handling er baseret på tidligere erfaringer. Aktørens parti har tidligere oplevet vanskeligheder med at 
sikre et fornuftigt samspil mellem kandidaterne, som har haft utilsigtede konsekvenser for gruppen i 
partiet. Yderligere kan kandidatens underliggende valghandling anses for at være betinget af en konse-
kvenslogik, hvorpå aktøren legitimerer sine handlinger ud fra sin erfaring og realistiske forventninger til 
valgets konsekvenser. 
Kandidaten argumenterer for flere underliggende antagelser om, hvordan kandidaterne kan nå de bedste 
muligheder under et valg. Det vil ifølge kandidaten være fordelagtigt for de indgående aktører at agere 
kollektivt, så man fælles kan drage fordele i overensstemmelse med egeninteressen. Kandidatens over-
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vejelser opfylder flere af Monroes nøgleforudsætninger for et rationelt valg, da hendes valg på bedste 
vis imødekommer egeninteresse. Set med Elsters forståelse er der en overensstemmelse mellem kandi-
datens egeninteresse med at stå samlet og få det optimale ud fra kandidatens antagelser, som underbyg-
ges af tidligere erfaring. Kandidaten har ikke mulighed for at få dækkende information for, hvorledes 
kollektiv handling vil give det fornødne resultat, der kan bringe kandidaterne ind i byrådssalen. Men 
kandidatens tidligere erfaringer er med til at give aktøren dækkende grad af information, som giver ak-
tøren fornøden grad af overbevisning, som kan bidrage til tilfredsstillende valghandlinger. 
Inden for rammerne af Rational Choice-tilgangen er nogle af nøgleforudsætninger opfyldt for rationel 
handling, idet kandidaten har en accept af kollektivt handling, fordi aktøren har information om de mu-
lige konsekvenser, beslutningen vil medføre, samt at de enkelte kandidater kan drage fordel ved strate-
gisk interaktion mellem kandidaterne (Monroe 1991). Kandidaterne kan have information, som kan bli-
ve forbedret, hvis man vælger at dele den i gruppen, så gruppen kollektiv kan drage fordel for dermed at 
skabe højst nytteværdi. Jim Holse (kategori 3) forholder sig også anerkendende over for interaktion 
mellem kandidater med henblik på at kunne tilegne sig nytteværdi, men det kun er særligt udvalgte, som 
er velkomne til fordel af et frugtbart samarbejde:  
”Hvorfor skal jeg give mine gode ideer fra mig for at en anden kan få stemmer? Det fornemmer jeg lidt. 
Jeg har ikke fået nogen som helst hjælp, andet end Niels og jeg – vi er kammerater – som har snakket 
om hvad vi skal gøre” (bilag 13). 
Kandidaten befinder sig i et krydspres mellem sine egeninteresser og intern rivalisering blandt øvrige 
kandidater i partiet, hvilket motiverer aktøren til at begrænse gennemsigtigheden af information og res-
sourcer. Dermed opstår der et begrænset samarbejde, fordi det kun er aktøren og hans medkandidat (Ni-
els Kelberg), som kan drage fordel af vidensdeling og hinandens ressourcer. Det forholder sig anderle-
des med samarbejde mellem kandidaterne, når vi identificerer overvejelserne af kollektiv handling med 
andre kandidater. 
Der er indikationer på, at sammenhængen mellem kollektiv handling og begrænsede økonomiske midler 
fordrer samarbejde i gruppen. Brix begrunder yderligere incitamentet for kollektiv handling med at der 
eksisterer begrænsede ressourcer blandt kandidaterne, hvor de kan anskaffe sig fordele i overensstem-
melse med egeninteresse gennem kollektive valghandlinger: ”Det er igen det her med – vi har ikke 
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uanede midler, så vi skal tænke over, hvad vi gør. Det skal være det rigtige” (bilag 18). Der er dog in-
gen garantier for, at der ikke findes aktører i gruppen, som vil indgå samarbejde for at drage egennytte, 
men dog uden at yde, fordi aktøren vil handle efter en egoistisk egeninteresse, hvilket kan få fordelene 
ved kollektiv handling til at bryde sammen, hvis alle aktører handler efter egen individuelle egeninteres-
se. 
Kandidaterne er opmærksomme på sine ressourcer under en kommende valgkamp og vil prioritere sine 
valg på baggrund af forventet nytteværdi. I det følgende bliver Asya Sarikaya (kategori 1) spurgt om 
finansiering, men forklarer, hvor hun prioriterer og anvender sine ressourcer: 
”Hvis jeg føler, at min mærkesag vinder genklang hos vælgerne, så vil jeg ligge alt i det, men det bliver 
svært, hvis de kun vil have motorveje, børnehaveinstitutioner, pædagoger, så vil de ikke stemme på mig. 
Det er en fornemmelsessag. Jeg vil løbende evaluere, men jeg er åben for at ligge noget i valgkampen 
privat” (bilag 9). 
Kandidaten har en overbevisning om, at hendes mærkesag kan vinde genlyd hos vælgerne, men der spo-
res samtidig en usikkerhed i hendes udsagn, fordi de andre aktørers mærkesager kan overskygge hendes 
mærkesag (bilag 9). Kandidaten vidner om den rationelle tilgang til egeninteressen, fordi udgangspunk-
tet for hendes mærkesag vil kunne ændre sig, såfremt mærkesagen ikke kan knyttes til hendes egeninte-
resse om at få vælgernes stemmer. Kandidaten vil primært fremføre sin egen mærkesag, men vil løben-
de holde sig underrettet om vælgernes opbakning. Det rationelle valg er ifølge Elster (jævnfør figur 2) 
knyttet til spørgsmålet om en overensstemmelse mellem information og overbevisning, fordi den ratio-
nelle aktør vil indsamle viden om de muligheder og konsekvenser, deres handlinger udgør, før man kan 
tale om en rationel beslutning. Kandidaten udtaler yderligere i forhold til, hvilke redskaber hun ønsker 
at anvende i forbindelse med valgkampen: 
”Jeg vil selvfølgelig tænke på læserbreve. Jeg vil ud og møde borgerne gennem foreninger og events 
sammen med andre kandidater. Jeg tænker blandt andet på blog via Facebook og Twitter, men jeg er 
ikke vant til det. Jeg prøver at finde en weekend, hvor min nevø kan hjælpe mig med at oprette en Twit-
ter-profil. Det har jeg bare ikke haft tid til på grund af byggeprojekter derhjemme” (bilag 9).  
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Kandidaten nævner flere ting, som hun antager er vigtige for at komme i kontakt med vælgerne, heri 
indgår både moderne kommunikationsformer, traditionelle medier og interpersonel kommunikation. 
Brugen af sociale medier prioriteres også, men det er et medie, kandidaten ikke er særlig fortrolig med, 
derfor vil hun søge støtte blandt sin familie for at komme i gang. Kandidatens overvejelser afspejler en 
proces med bevidste valg, som tjener kandidatens egeninteresse. Selvom byrådskandidaten gerne vil 
kommunikere på forskellige platforme, så spiller tiden en afgørende faktor, som kan begrænse mulighe-
derne for at kunne kommunikere gennem sociale og digitale medier. Kandidatens overvejelser er i høj 
grad drevet af sin overbevisning, men spørgsmålet er, om kandidaten kan nå at tilegne sig information 
og erfaring til at kunne engagere sig på flere kommunikationsplatforme ved sin egen kunnen. 
 Det er ikke kun brugen af sociale medier, som bliver anset for at være et alternativ til de mere etablere-
de medier, som kræver betaling, hvilket kan virke attraktivt for byrådskandidaterne med begrænsede 
økonomiske ressourcer. Bettina Hansen (kategori 3) udtaler sig om en mulig indgangsvinkel, hvorpå 
man kan markedsføre sig selv på:  
”Eftersom min økonomi ikke er den bedste i verden, så vil jeg gerne satse lidt alternativt i stedet for at 
satse, der hvor man skal have penge op af lommen. Og tænke hvor kan man faktisk markedsfører mig 
selv uden at det koster penge. Jeg har for eksempel ikke pengene til at få trykt 200 hundrede valgplaka-
ter (…),  men tænke på gratis medier, hvor vi har 24- Sjællandske, hvor man kan få dem til at lave en 
historie om sig ’ny kandidat’. De har en serie, der kører 10 min ad gangen i 24 timer i døgnet” (bilag 
15). 
Kandidaten har ikke økonomiske ressourcer til at få trykt valgplakater i det ønskede omfang, men anser 
de lokale medier i Næstved Kommune for et reelt alternativ til valgplakaterne, hvor hun antager at ny-
heden om ’ny kandidat’ er interessant nyhedsstof i lokalradioen. Man kan dog stille sig kritisk over for 
om kandidatens forslag til en nyhedshistorie om ’ny kandidat’ afspejler høj grad af nyhedsværdi i jour-
nalistisk forstand, eller om kandidatens antagelse er funderet på ren overbevisning. 
5.2.2. Borgmestervalgets betydning for ressourcefordeling 
En borgmestervalgkamp har særlige strukturelle betingelser for kandidaternes valg, som kan være afgø-
rende for, hvordan der føres valgkamp. Nogle af kandidaterne er eksplicitte omkring de ressourcer, som 
de trækker på i forbindelse med forberedelserne til valgkampen. Carsten Rasmussen (kategori 4) får 
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som spidskandidat støtte og sparring fra partiet i forbindelse med valget, derudover får spidskandidaten 
støtte fra forskellige udvalg, som planlægger kampagneaktiviteter (bilag 17). Kampagneaktiviteterne 
indikerer en større grad af kompleksitet og indbyrdes påvirkning, når der planlægges fra forskellige or-
ganisatoriske niveauer med inddragelse af forskellige aktører i planlægningen af valgkampen. På trods 
af kompleksiteten er det dog fordelagtigt for kandidaterne at drive deres valgkampe frem ved kollektiv 
handling, fordi man dermed får til støtte til egeninteresserne og dermed nyttemaksimerer forberedelser-
ne af valgkampen: 
”Som spidskandidat får vi selvfølgelig fra partiet. Der får vi sparring og hjælp fra partiet. Ellers er det 
jo de lokale partiforeninger. Vi har seks lokalforeninger i Næstved, og der har vi så en kredsbestyrelse 
hvor formanden sidder. Det er selvfølgelig dem, der står for det. Der er et kandidatudvalg, hvor jeg er 
med. Der er også et kampagneudvalg, som står for, hvad der skal ske og hvad vi skal gøre. Så det er de 
lokale, der står for det meste af det i forhold til planlægningen. Og så er det selvfølgelig mig selv, helt 
sikkert. Jeg har også nogle ideer om, hvad jeg vil, i forhold til min egen valgkamp og den person jeg 
er” (Carsten Rasmussen, bilag 17). 
Selvom der er stærke indikationer på central styring og udvikling af kampagneaktiviteterne, så markerer 
spidskandidaten en større grad af medindflydelse omkring de centralt styret kampagneaktiviteter, som 
skal være retningsgivende for den kommende valgkamp. Selvom de øvrige kandidaterne får tilført res-
sourcer i forbindelse med deres valgkamp, så eksisterer der kraftig tilskyndelse til at kæmpe for mere 
end den individuelle egeninteresse:  
”Vi fører en typisk borgmestervalgkamp, så det bliver borgmesteren, der kommer på næsten alle lygte-
pælene. Det bliver ikke de enkelte kandidater, der hver får en masse valgplakater, det er en borgmester-
kampagne. Så satser vi på, at borgmesteren tiltrækker så mange stemmer og mandater, at vi andre også 
kommer ind” (Daniel Lillerøi, bilag 12). 
Lillerøi trækker på et fælles ræsonnement om de muligheder og begrænsninger et borgmestervalg giver, 
men det kan ikke udelukkes, at øvrige kandidater vil kunne vinde tilslutning til deres kampagne ved at 
vælge kollektive handlinger som den foretrukne nyttemaksimeringsstrategi. Selvom spidskandidaten 
skal have den politiske førertrøje på, så tilføres de øvrige kandidater stadig ressourcer for at kunne føre 
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deres egen individuelle valgkamp, som kandidaten her forklarer: ”Vi får hjælp til noget af det. Vi får en 
form for grundpakke med valgmateriale, flyers, billeder, hvor vi kan skrive noget tekst” (bilag 12). 
Kandidaterne bliver udstyret med en grundpakke, som indeholder forskellige virkemidler til at kunne 
føre valgkamp, som bliver givet fra centralt hold. Man kan antage, at Daniel Lillerøi indgår i en kollek-
tiv handling som nyttemaksimeringsstrategi for at målrette sin indsats i valgkampen, hvilket er knyttet 
til aktørens egeninteresser. Ovenstående illustrerer nogle af de strukturelle betingelser, som kandidater-
ne agerer inden for i et kommunalvalg, fordi de enkelte kandidater vil moderere synligheden på valg-
plakaterne for, at deres spidskandidat får størst mulig eksponering.  
Borgmestervalget presser den enkelte aktør med krav og forventninger til den pågældende situation, 
hvilket tilskynder aktøren til at indrette sig efter nogle bestemte normer og roller, som er passende for 
den enkelte situation. Dermed giver passenhedslogikken den enkelte aktør struktur og orden for bestem-
te valghandlinger. Spidskandidaten kan igennem passenhedslogikker være med til at sikre ensretning og 
delvis forpligtende adfærd blandt sine øvrige medkandidater under valget. Ræsonnementet bag et borg-
mestervalg kan også tyde på strategisk fokus for stemmemaksimering, fordi partiet har mulighed for at 
vinde popularitet blandt vælgerne med opstillingen af borgmesterkandidaten. Yderligere er normer om-
kring passenhedslogikken knyttet til socialkonstruktivismen, fordi nogle handlinger anses for at være 
passende og meningsgivende for kandidaterne. Der eksisterer et sæt af normer, som er opnået gennem 
erfaring, kultur og sociale praksisser gennem tiden, hvilket kan knyttes til socialt konstrueret erkendel-
se.  
Det er forskelligt, hvad partiforeningerne hjælper sine kandidater med, men i forhold til synlighed op-
træder valgplakater flere gange som et vigtigt parameter for at skabe opmærksomhed omkring kandida-
turet. Cathrine Riegels Gudbergsen (kategori 2) fortæller om, hvor ressourcer skal lægges med henblik 
på synlighed: 
”Jeg får nogle småting, men ved det ikke helt. Jeg har tænkt mig at få trykt nogle flyers og få lavet 50 
plakater. Jeg tror det er en rigtig god investering i forhold til synlighed, når de ikke kender ens navn, så 
kan de forbinde ansigtet med mit navn” (bilag 11).  
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Gudbergsen er uklar med hensyn til, hvilke ressourcer hun vil få tilført fra partiet til sin kampagne, men 
det hindrer hende ikke i at have en klar idé om sin egennytte og hvilke virkemidler, som kan bidrage 
egeninteressen om synlighed. Gudbergsen trækker en del på sin overbevisning, hvilket dog ikke er be-
læg for det forventede udfald omkring synlighed, fordi kandidatens vidensgrundlag ikke vidner om til-
strækkelig informationssøgning. Det skal dog nævnes, at Gudbergsen tidligere har været byrådsmedlem, 
hvilket giver hende erfaring og viden om faktiske forhold omkring kommunalvalg og kampagnearbejde.  
Kandidaten har et klart sigte med valget af trykte materialer, heriblandt flyers og valgplakater, som hun 
antager kan have et positivt udfald med hensyn til hendes synlighed. Selvom Gudbergsen har erfaring 
med det politiske arbejde, så giver det ikke aktøren fuld information om et forestående kommunalvalg. 
Aktøren handler ud fra sin overbevisning, som afspejler en begrænset informationsmængde, som efter 
aktørens antagelser vil give det bedste resultat. 
5.2.3. Sociale medier som kampagnetiltag 
Flere af vores interviewpersoner giver udtryk for, at de betragter sociale medier som en effektiv kom-
munikationsplatform for at nå bestemte vælgere. Der er dog også nogle, som bevidst fravælger dette, 
fordi udtalelser på de sociale medier kan bringe dem i unåde hos partiet og dermed undergrave fremti-
den for en politisk karriere (bilag 14). De sociale medier kan være medvirkende for at skabe synlighed, 
hvilket Gudbergsen forklarer således: 
”Det er et must at være på Facebook, hvis man skal have fat i nogle af de yngre. Venstre har lige af-
holdt et weekend om brugen af Facebook. Jeg har en Facebookside i forvejen, hvor jeg ikke har været 
voldsom aktiv til at bruge, men den vil jeg begynde at bruge, så den er åben for alle, så det ikke kun er 
familie og venner” (bilag 11). 
Gudbergsen tilslutter sig i høj grad brugen af de sociale medier, hvilket hun anser for at være nødven-
digt, såfremt hun ønsker at komme i kontakt med potentielle vælgere, men særligt målrettet blandt de 
yngre vælgere. Sociale medier bliver også taget seriøst af hendes parti, hvilket kan være medvirkende 
til kandidatens tiltro til mediet. Gudbergsen har endnu ikke foretaget sig yderligere med Facebook, men 
vil begynde at opruste på den digitale platform, så alle har mulighed for at komme i kontakt med hende. 
Brugen af sociale medier vil blive benyttet med konkrete mål, fordi det er i kandidatens egennyttige 
interesse at opsøge vælgere i den digitale verden.  
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Anette Brix (kategori 4) fortæller også om sine overvejelser omkring tilstedeværelsen på de sociale 
medier og fastslår, at det er noget hun ’skal’, som hun har tænkt sig at bruge ressourcer på, fordi hun 
har en overbevisning om, at sociale medier er ”(…) godt hvis det bliver passet. Der skal være overskud 
til det. Det kan ikke nytte noget, at vi bare laver en hjemmeside, siger GO, og så ser vi den ikke igen før 
valget” (bilag 18). Om hun selv har en Facebook-side, svarer hun: ”Ja, men jeg er ikke god til det. Min 
søster har sagt, at nu er det tid til at komme i gang. Jeg SKAL lære Facebook her inden sommer – det 
er en af de ting, jeg har sat mig for” (bilag 18). 
Det er ikke kun unge vælgere, som har kandidaternes interesse, når det gælder anvendelsen af de socia-
le medier. Kandidaterne reflekterer over anvendelsen af de sociale medier, men tidspunktet er dog til 
diskussion, fordi man er i tvivl om mængden af information skaber støj blandt vælgerne. Brix’ antagel-
ser er overvejende knyttet til overbevisning om, hvordan sociale medier skal prioriteres, hvis det skal 
have nogen effekt, men vi har ikke kendskab til, om antagelserne i overvejende grad er præget af over-
bevisning, eller om det er velfunderet i dækkende grad af information. Kandidaten handler ud fra anta-
gelser, som antages for at give bedste resultat. Kandidatens søster har tilskyndet hende at agere på soci-
ale medier, hvilket også kan være kandidatens adgang til information om brugen af de sociale medier, 
men ud fra empirien kan vi ikke udlede noget om søsterens erfaring og kompetencer på området. Andre 
kandidater mener også, at det er for tidligt at sætte ind med de sociale medier, fordi vælgere vil blive 
trætte, hvilket Sahre Buruk (kategori 1) forklarer:  
”(…)Jeg synes, det er for tidligt nu, men jeg vil gerne have sådan en ’hjælp Sahre i byrådet’-side. Der 
er mange, der begynder allerede nu, men jeg synes det er for tidligt. Folk bliver trætte af det. Men på et 
tidspunkt vil jeg gerne. Alle de gratis mediemuligheder skal selvfølgelig benyttes, måske til august eller 
september” (bilag 8). 
Daniel Lillerøi vil også anvende de sociale medier, men sommeren skal bruges på at få information om, 
hvordan det kan bruges konstruktivt, og forklarer: ”Det er noget af det, jeg skal bruge sommeren på – 
hvordan bruger jeg de sociale medier ordentligt?” (bilag 12). Lillerøi forklarer nærmere i forhold til, 
hvordan de sociale medier kan anvendes i praksis: 
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”Der skal jeg selvfølgelig fortælle, hvis jeg har været ude at vende plader eller noget andet. Men det 
skal være en afvejning, mine 400 venner skal ikke have en masse opdateringer hele tiden om at jeg har 
delt roser ud, så bliver man træt af det. Men det skal selvfølgelig bruges” (bilag 12). 
Lillerøi vil gerne poste noget om de arrangementer, han deltager i under valget, men vil ikke forstyrre 
med løbende opdateringer om hans kampagneaktiviteter, fordi det vil skabe irritation blandt hans socia-
le kontakter. Han skal derfor bruge sommeren på at forbedre sine kommunikative kompetencer på de 
sociale medier. Det vil give aktøren et bedre beslutningsgrundlag og nogle forudsætninger for at vide, 
hvordan han skal agere digitalt og dermed kende konsekvenser af sine handlinger. Kandidaten vil an-
vende ressourcer for at opnå den rette informationsmængde, som kan bestyrke aktørens overbevisning 
om at gøre det optimale i forhold til egeninteressen. Det er både tidskrævende og bekosteligt at tilegne 
sig den rette informationsmængde, men kandidaten har ikke uanede mængder af tid og ressourcer til 
rådighed, derfor vil kandidatens valghandlinger tage udgangspunkt i en begrænset rationalitet, som er 
underbygget af optimal fornuft, hvilket kan give de bedste resultater.  
Ben Sancoeur (kategori 4) forklarer om nødvendigheden af den digitale tilstedeværelse på de sociale 
medier, og adresserer samtidigt en demokratisk udfordring ved sidste kommunalvalg, fordi: ”Det er 
mere aktuelt nu, nu hvor vi har en 20-årig med. Sidste gang var der kun hver fjerde, der stemte til 
kommunalvalget i Næstved, der ligger altså en kanon målgruppe dér” (bilag 19). Kandidaten er op-
mærksom på en uudnyttet vælgerpotentiale blandt de unge vælgere, hvilket har gjort det aktuelt om-
kring synligheden på de sociale medier. Man kan også antage, at unge på opstillingslisten er medvir-
kende til, at kandidaterne prioriterer og målretter sine handlinger, fordi det giver muligheder for at til-
trække massen af unge vælgere. Kandidaten reflekterer over sine ressourcer, hvor man handler ud fra 
forudsætningen af viden om sine vælgers medievaner, hvilket giver kandidaten mulighed for at øve 
politisk indflydelse gennem anvendelsen af sociale medier. Kandidaten tilføjer desuden, hvad der er 
vigtigt at dele på de sociale medier: ”Men jeg skal være lidt bedre til at smide billeder op direkte fra 
vores mobiltelefoner, når man har oplevet noget” (bilag 19). Det er med andre ord vigtigt at dele sine 
oplevelser med sine sociale kontakter på Facebook, så de kan få indblik i kandidatens personlige begi-
venheder, så man har et bedre billede af kandidatens hverdag. 
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Der eksisterer også modstand blandt kandidaterne for anvendelsen af de sociale medier, som de af for-
skellige begrundelser vælger at give afkald på. Fravalget er baseret på en vurdering af egeninteresser, 
som ikke er i overensstemmelse med kandidatens overbevisninger, hvilket leder op til aktørens fravalg. 
Her begrunder Andreas Jørgensen (kategori 1) sit forbehold over for de sociale medier: ”Jeg er ikke så 
meget på de digitale medier, altså Facebook og Twitter. I vores informationssamfund, så tror jeg ikke, 
at de vil give så meget” (bilag 5). 
Man kunne også antage det modsatte synspunkt: at informationssamfundet skaber muligheder inden for 
politik og demokratisk deltagelse, som vil kunne øge kandidatens synlighed blandt vælgere. Kandida-
tens begrundelse er hovedsageligt udtryk for en overbevisning, som ikke underbygges af tilfredsstillen-
de informationsmængder for at kunne træffe de bedste valghandlinger. Kandidaten belæg er kun under-
bygget af overbevisning, hvorfor han ikke anser de sociale medier for at opfylde hans egeninteresser: 
”Jeg vil ikke afvise det, men det vil ikke være der jeg vil lægge min energi. Jeg tror heller ikke, at ældre 
vil kunne bruge det, det er nok ikke noget de gør sig så meget i” (bilag 5).  
Kandidatens bevidste fravalg af de sociale medier er knyttet til prioriteringer, hvilket bekræftes af øvri-
ge kandidater, hvor blandt andet Mads Haupt (kategori 1) forklarer om partiets Facebookside: ”folk 
[har] ikke så meget lyst til at tilkendegive deres politiske holdninger, så den har ikke så mange menne-
sker som følger den, uheldigvis” (bilag 6). Andre kandidater har også en klar opfattelse af deres fra-
valg, som Thor Temte (kategori 4) begrunder med juridiske termer: ”Der er nogen i gruppen, som taler 
om Facebook og Twitter, men jeg har ikke nogen ambitioner om at gå på Facebook på grund af op-
havsrettigheder” (Bilag 21). Kandidatens forklaring kan siges at være underbygget af en konsekvens-
logik, fordi kandidaten fravælger de sociale medier i henhold til implikationer omkring ophavsrettighe-
der, hvilket afspejler kandidatens forventninger og konsekvenser. Konsekvenserne overstiger kandida-
tens egeninteresser, og de sociale medier er ikke en indlejret del af Temtes naturlige præferencer. Jacli-
nie Holse (kategori 3) fravælger de sociale medier, fordi hun ikke mener at kunne indordne sig efter et 
sæt af normer, som gør sig gældende på de sociale medier. Det politiske fællesskab foreskriver særlige 
forventninger for passende adfærd, hvilket er i konflikt med Jaclinie Holses subjektive præferencer, 
som går i konflikt mellem de normative adfærdshandlinger. Her begrunder kandidaten sit fravalg: ”Så 
ville jeg ryge ud af DF inden der var gået et døgn. Jeg vil skrive ting og sager, som DF ikke vil synes at 
jeg skal skrive” (bilag 14). Passenhedslogikker kan være en måde, hvorpå man vil forme aktørernes 
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identitet, hvilket sikrer en bestemt orden for passende adfærd, men det er ikke ensbetydende med, at 
der ikke lurer farer forude. 
5.2.4. Opsamling 
De politiske kandidater handler ud fra deres egeninteresser, hvilket kommer til udtryk ad flere omgan-
ge. Kandidaterne får tilført ressourcer på forskellig vis, hvor enten partikassen, medkandidater, venner 
og familiemedlemmer bidrager til at drive kandidatens valgkamp frem. Nogle kandidater har tidligere 
erfaret, at den individuelle egeninteresse kan skabe dårlige mulighedsbetingelser for et godt valg, der-
for er nogle kandidater mere tilbøjelig til at arbejde kollektivt om fælles mål, imens andre er mere til-
bageholdende, fordi de gode idéer kan give de andre medkandidater fordele. 
Kandidaterne gør sig nogle forestillinger om, hvordan de skal nå egeninteresserne, men der hersker til 
tider en uoverensstemmelse mellem den fornødne erfaring og informationsmængden, hvilket gør vejen 
til endemålet kompliceret. Kandidaterne er drevet af forskellige egeninteresser, selvom der eksisterer 
fælles nedslagspunkter, og aktørerne vælger forskellige metoder og rationaler for at komme i mål.  
De sociale medier er ikke forbundet med økonomiske omkostninger, men derfor kræver det stadig res-
sourcer at være synlig og være i kontakt med sine kontakter på de sociale medier. Nogle kandidater er 
tilbageholdende med brugen af sociale medier, fordi de kan føre til konsekvenser for kandidatens poli-
tiske fremtid. 
  
67 
 
5.3. Overvejelser om målgrupper og vælgersegmentering 
Den politiske valgkamp har gennemgået en betydelig udvikling i de seneste 50 år, som eksemplificeret 
via Pippa Norris’ tre udviklingsfaser inden for politisk kommunikation i afsnit 2.3. – Udviklingen inden 
for politisk kommunikation. Det handler ikke længere om at informere befolkningen om samfunds-
strukturer og politik, men derimod er politik og politisk valgkamp transformeret til et marked, hvor 
politiske budskaber afsættes til konkrete og nøje specificerede vælgergrupper. De traditionelle mar-
kedsføringsteknikker er kommet for at blive i den politiske valgkamp, hvortil vælgerne i dag er selekti-
ve aktører i det politiske landskab og ofte skifter mellem kandidater og partier. I konteksten af en poli-
tisk valgkamp med afsætning af budskaber til vælgere, er det en nødvendig forudsætning med en stra-
tegi i forhold til målgrupper. Ifølge Preben Sepstrup kræver en effektiv tilrettelæggelse af kommunika-
tionstiltag, at afsender afgrænser sin målgruppe ud fra demografiske forhold og tilegner sig kendskab 
til målgruppens livssituation og relevansopfattelse (Sepstrup 2007). Vi vil derfor analysere hvordan 
kandidaterne, unge som ældre, nye såvel som erfarne, definerer og forholder sig til deres kampagnes 
målgruppe, som udgør deres potentielle vælgere. 
5.3.1. Kandidater, som henvender sig til en afgrænset vælgergruppe  
Vi havde på forhånd en forventning om, at kandidaterne hver især havde gjort sig overvejelser om de-
res potentielle vælgergrupper og kommunikationstilgangen til disse målgrupper, idet en kandidat med 
en afgrænset målgruppe kan skabe sig et bedre grundlag for at fastlægge en konkret kommunikations-
strategi hertil (Sepstrup 2007). En målgruppesegmentering er særlig nødvendig, hvis kandidaten skal 
være i stand til at kunne prioritere sine målgrupper og tilpasse kommunikationsmetoderne hertil 
(Sepstrup 2007). Kommunikationsmetoden og medieanvendelsen har i følgende afsnit været en betyde-
lig indikator på, hvilken tilgang og anskuelse kandidaterne har på deres foretrukne potentielle vælger-
gruppe i valgkampen. Der vil i det følgende blive anvendt begrebet vælgergruppe og målgruppe som 
termer for kandidatens foretrukne vælgerskare, mens segment definerer vælgertyper indenfor den sam-
lede vælgergruppe.  
Gruppen af unge uerfarne kandidater (kategori 1) har klare overvejelser om, hvilken vælgergruppe de 
vil appellere til under valgkampen. Dertil har de alle velovervejede, men dog forskellige metodetilgan-
ge ved henvendelse til den pågældende vælgergruppe. Fælles for kandidater i kategori 1 er, at de alle 
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har udset sig et meget konkret vælgersegment som deres primære vælgergruppe (bilag 5, 6 og 7). Både 
Mads Haupt, Andreas Jørgensen og Sebastian Mylsted-Schenstrøm vil primært fokusere på det unge 
vælgersegment, mens Sahre Buruk og Asya Sarikaya begge vægter vælgere med anden etnisk baggrund 
(Bilag 8 og 9). Et fællestræk for disse grupper er, at majoriteten her er nemme at lokalisere via deres 
livssituation, idet begge vælgersegmenter har sociale samlingssteder, som er typiske for hver gruppe. 
De unge kan findes ved deres uddannelsessted og i det lokale ungdomshus: ”Der er et sted, der hedder 
JB10, der kommer jeg til at tilbringe meget tid på de steder, hvor jeg ved de mennesker er.” (Mads 
Haupt, bilag 6), mens vælgere med anden etnisk baggrund, ifølge Sahre Buruk, kan findes via netværk 
og foreningslivet, hvor hun har bredt kendskab til det etniske miljø i Næstved Kommune (bilag 8). Vi 
antager derved, at Buruk har godt indblik i, hvor hun kan komme i tale med hendes primære målgrup-
pe.   
Andreas Jørgensens kampagne og vælgergruppe er først og fremmest baseret på hans unge alder, som 
er i kontrast til hans partifæller: ”Men nu skal det ikke være nogen hemmelighed, at jeg er den yngste 
og derfor er de unge min direkte målgruppe, og den måde jeg fører valgkamp på, og det jeg står for, 
det er de unge”. (bilag 5). Samme argument for definition af vælgergruppe ses hos Sebastian Mylsted-
Schenstrøm: ”Jeg er jo ikke den eneste unge kandidat i byen, men jeg er indtil videre den yngste” (bi-
lag 7). Mads Haupt har slået sig sammen med en medkandidat på 24 år, og sammen vil de gøre en ind-
sats for at få positiv opmærksomhed fra samme unge vælgersegment: ”Og så kommer vi som det unge 
segment til at køre ud på de der uddannelsesinstitutioner: HHX, gymnasier, EUC, USJ. Så ved jeg vi 
kan få lokket nogle af de mennesker, altså de unge mennesker til at stemme” (bilag 6).  
Sahre Buruk har også udvalgt sig et segment, som hun selv er en del af, som sin primære vælgergruppe: 
”Jeg er fra Tyrkiet og er også et kendt ansigt blandt alle de tyrkere, der bor i Kommunen, og alle de 
andre etniske grupper. Vi udlændige, vi kender alle sammen hinanden, ligegyldigt hvor man kommer 
fra.” (Bilag 8). Der er dog kamp om segmentets stemmer her, idet Asya Sarakiya også ønsker at bruge 
sin tyrkiske baggrund som appel til vælgere i diverse tyrkiske foreninger: ”Jeg vil bruge mine evner til 
at tale tyrkisk i forhold til mine andre kandidater” (bilag 9). 
Det er en klar tendens til, at kandidater, som tilhører kategori 1 – uerfarne kandidater under 40 år, alle 
ønsker at henvende sig særligt til nicher blandt den samlede vælgerskare i Næstved Kommune. Den 
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udvalgte niche består af vælgere, som enten har samme baggrund eller er i samme livssituation som 
kandidaten. De tre helt unge førstegangsopstillere har da også en klar opfattelse af, at yngre kandidater 
har større mulighed for med succes at henvende sig til unge vælgere end ældre kandidater, og samme 
indstilling ses hos de to kvindelige kandidater, som appellerer til vælgere med anden etnisk baggrund.  
5.3.2. Rationelt valg af målgruppe og kommunikationstilgang 
Kandidaternes vælgersegment er udvalgt ud fra en række faktorer, som ifølge Rational Choice-teorien 
er udledt af kandidatens overbevisning og information, som verificerer kandidatens overbevisninger om 
målgruppens potentiale til at give et tilfredsstillende stemmeantal på valgaftenen. Det er her relevant at 
se, hvilke informationer eller erfaringer som tilfredsstiller kandidaternes overbevisning om, hvilken 
målgruppe der skal prioriteres. For Sahre Buruk er overbevisningen præget af hendes personlige erfa-
ring med hendes lokale engagement og arbejde som næstformand i den lokale Næstved Tyrkiske Kul-
turforening, hvor hun på forhånd ved, at: ”de kender mig og ved, hvad jeg kan. De stoler på mig og vil 
gerne støtte mig” (Bilag 8). De unge kandidater Andreas Jørgensen, Mads Haupt og Sebastian Myl-
sted-Schenstrøm har alle en klar overbevisning om, at de med succes kan opdrive stemmer blandt det 
unge vælgersegment. Denne overbevisning bunder i informationen om det store stemmepotentiale, der 
ligger blandt unge vælgere; vælgere som ifølge Mads Haupt har særlig lav valgdeltagelse: ”Der er lige 
lavet en undersøgelse, hvor der viser sig at 33 % af dem med valgret - unge under 24, de har tænkt sig 
at stemme til kommunalvalget. Det er kun 33 %, de var sikker på at de ville stemme, resten de er sådan 
noget med: ’Jeg gider ikke’” (bilag 6). Haupt ser derved, på baggrund af undersøgelsen, et stort stem-
mepotentiale i denne vælgergruppe, hvilket kan udgøre den endelige påvirkning af en rationel handling 
i hans vælgerprioritering i den kommende valgkamp. Mylsted-Schenstrøm begrunder sit målgruppe-
valg via hans prioritering af mærkesager, hvori han appellerer stærkt til unge mennesker: ”Derfor skal 
jeg sprede kendskabet til mit kandidatur og min mærkesag især blandt unge mennesker, som danner 
basis for fremtiden i Næstved, fordi de danner erhvervsgrundlag og skattegrundlag” (bilag 7). Myl-
sted-Schenstrøms valg af målgruppe er ledet af overbevisningen om, dels at ung-til-ung kommunikati-
on har en stor effekt, og dels at hans mærkesager er vedkommende for andre unge i kommunen, hvor-
ved han mener, at disse bør vække interesse hos den unge vælgergruppe. De informationer, som til-
fredsstiller Mylsted-Schenstrøms overvejelser om målgruppeprioritering, kan i dette tilfælde være erfa-
ringsbaseret via andre partifæller, være motiveret af den lokale afdeling af Venstres Ungdom, som også 
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vil stå til rådighed for ham i løbet af valgkampen (bilag 7), eller også er det muligt, at Mylsted-
Schenstrøm ikke har nævnt de konkrete udslag, som gør, at han netop vælger at prioritere de vælger-
grupper, som han gør.  Ligeledes ses hos Andreas Jørgensen et målgruppevalg ledet af overbevisningen 
om stærk effektivitet i en ung-til-ung kommunikation. Hertil er Jørgensens overbevisning præget af 
personligt netværk, idet han har valgt mærkesager, som også appellerer direkte til den unge vælger-
gruppe: ”En af mine markante mærkesager er om ungdommen i Næstved. Jeg har snakket med mine 
unge bekendte i Næstved, og stort set ingen af dem har tænkt sig at blive boende” (bilag 5). Jørgensen 
nævner ikke andre kilder, som understøtter overbevisningen om, at det er rationelt at vælge unge som 
sin primære vælgergruppe i valgkampen. Det kan her formodes, at han, som i de andre to unge kandi-
daters tilfælde, ser det som en selvfølge at påtage sig særlig appel til den unge vælgergruppe. Dette kan 
understøttes med udtalelser fra henholdsvis Venstres Ben Sancoeur (kategori 4), om hvorledes han vil 
beskæftige sig med unge vælgere: ”Det vil jeg lade Sebastian [Mylsted-Schenstrøm] om, det er hans 
målgruppe” (bilag 19) og Konservatives Anette Brix (kategori 4): ”Jeg tror, at unge mennesker tør, 
måske bedre tage debatten med andre unge i stedet for at debattere med ’hende den gamle’. Jeg tror, at 
kommunikationen bliver bedre, hvis det foregår ung til ung” (bilag 18).  Umiddelbart baserer Anette 
Brix og Ben Sancoeur deres overbevisninger på en almen forforståelse, som hverken er erfaringsbaseret 
eller kommer af konkrete eksterne informationskilder. Der har dog været politisk fokus på den unge 
vælgergruppe i forbindelse med kommunalvalget, hvilket blandt andet er udsprunget af Valgretskom-
missions undersøgelser (Simonsen et al 2011) og et nyt forskningsinitiativ om unges valgdeltagelse ved 
kommunalvalg af valgforsker fra Københavns Universitet, Yosef Bhatti (Vestager 2013; Sheikh 2013). 
Disse initiativer førte en del medieomtale med sig om emnet i løbet af foråret 2013, hvilket kan have 
vækket kommunalkandidaternes interesse for den unge vælgergruppes stemmepotentiale. 
Kandidaternes valg af målgruppe er dermed foranlediget af en overbevisning præget af dels personlig 
erfaring og dels forskellige input, som udledes af omverdenens informationsstrømninger. Dette medfø-
rer et indtryk af rationel valghandling baseret på en informationssøgning, som har givet kandidaterne 
begrænset, men dog tilstrækkelig viden om deres individuelle muligheder for at opnå et succesfyldt 
valg. 
Som det fremgår af ovenstående analyse, er kandidaterne bevidste om fordele ved deres livssituation, 
alder og baggrund i valgkampen. Dertil viser alle kandidater i kategori 1 intentioner om at udnytte mu-
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ligheden for en kommunikationsstrategi, som er baseret på fordelen ved en mulig identifikation mellem 
vælger og kandidat. Deres overvejelser omkring medier og andre kommunikationsmetoder, som vil 
give størst effekt ved formidling af politiske budskaber er dog vidt forskellige mellem kandidaterne. 
Sarikaya, Buruk, Jørgensen og Haupt satser på interpersonel kommunikation via dør-til-dør, besøg i 
foreninger, sociale mødesteder og på uddannelsesinstitutioner (bilag 8, 5 og 6), mens Mylsted-
Schenstrøm udelukkende vælger at lægge sine ressourcer i de sociale medier (bilag 7). Jørgensen og 
Haupt har valgt at prioritere brugen af sociale medier fra i deres kommunikationsstrategi, mens Buruk 
og Sarikaya er åbne over for de muligheder, som kan ligge i eksempelvis Facebook som medie til for-
midling af politiske budskaber: ”Min målgruppe er jo ældre, som ikke bruger Facebook, men deres 
børn gør, så de kan jo bringe mine idéer videre til deres forældre eller bedsteforældre. Eller de kan få 
information om hvor de kan møde mig” (Sahre Buruk, bilag 8).  
Kandidaternes handlinger, som tæller både til og fravalg af medier i forhold til målgruppen viser, ifølge 
Rational Choice-teorien, at ressourcer for kommunikationstiltag konstant måles i forhold til nytteværdi 
for den enkelte kandidat.  Der er delte meninger om nytteværdien af brugen af sociale medier til væl-
gerne i valgkampen. Et fravalg kan skyldes overbevisningen om, at unge ikke vil give deres politiske 
holdning til kende på de sociale medier: ”folk [har] ikke så meget lyst til at tilkendegive deres politiske 
holdninger” (Mads Haupt, bilag 6), en antagelse som også ses hos Andreas Jørgensen, der begrunder 
sit fravalg ud fra egen brug af sociale medier: ”Jeg er ikke så meget på de digitale medier, altså Face-
book og Twitter. I vores informationssamfund, så tror jeg ikke, at de vil give så meget” (bilag 5). Her-
ved kan der også være en forventning om, at den primære målgruppe ikke gør brug af mediet, som det 
kan tolkes ud fra Sahre Buruks argumenter mod at anvende Facebook som kommunikationsmetode. 
Buruk udviser her en overbevisning præget af personlige erfaring som information, der højst sandsyn-
ligt kommer af hendes frivillige arbejde og personlige kendskab til målgruppen: ”De er ældre og har 
ikke noget med Facebook at gøre og læser ikke avis, så det er bare med at komme ned til dem, snakke 
med dem og få deres tillid. Det er vigtigt. Så jeg satser på det personlige møde” (bilag 8). 
En anden begrundelse for fravalg af medier kan være af hensyn til eventuelle sekundære vælgergrup-
per, det vil sige prioritering af ressourcer (jævnfør afsnit 5.2.2. – Sociale medier som kampagnetiltag). 
Andreas Jørgensen fravælger sociale medier af hensyn til sin sekundære vælgergruppe – de ældre: ”Jeg 
tror heller ikke, at ældre ville kunne bruge det, der er nok ikke noget, de gør sig så meget i. Det er nok 
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mere dør-til-dør”(bilag 5). Det kan antages, at Jørgensen baserer denne metode på erfaringsbaserede 
informationer, som kommer fra sine partifæller i Det Konservative Folkeparti. Anette Brix (K) udtaler i 
denne sammenhæng: ”Jeg tænker også dør til dør. Det her med at gå ud og banke på” (bilag 18). 
Der er derved en tendens til, at kandidaterne i kategori 1 er præget af erfaringsbaseret information ved 
deres valg af kommunikationsmetoder som appel til deres målgruppe. Dette ses i forhold til fravalget af 
sociale medier i den politiske valgkamp, hvorved deres eget brug og kendskab til mediet dominerer 
deres overbevisning.  
5.3.3. Normers betydning for valget af sekundære målgrupper 
Flere af kandidaterne i kategori 1 nævner en sekundær vælgergruppe som et alternativ til deres primære 
vælgersegment. Et fælles kendetegn ved den sekundære vælgergruppe er, at den ikke er konkret define-
ret, som det ses ved den primære. Den sekundære målgruppe dækker i de flestes tilfælde over ’alle 
vælgere’, hvilket særligt kommer til udtryk hos Andreas Jørgensen, der ved præsentation af tiltag under 
valgkampsprocessen omtaler modtagerne som ’alle folk’: ”Så har jeg tænkt mig at lave min egen flyer. 
(…) Sådan så alle folk kan få forståelse for, hvorfor de skal stemme på mig, eller hvorfor de ikke 
skal”(bilag 5).  Sarikaya betragter sin vælgergruppe som uafgrænset, idet hun meget eksplicit definerer 
vælgergruppen som ’alle’: ”Jeg har alle som vælgergruppe, de skal stemme ud fra det de har lyttet til” 
(bilag 9). Sarikaya har udpeget hele vælgerskaren som sin primære vælgergruppe, mens det konkrete 
vælgersegment, i form af vælgere med anden etnisk baggrund, fungerer som hendes sekundære mål-
gruppe. 
Kandidaterne i kategori 1 vil ikke udelukke muligheden for at appellere til vælgere, som ligger uden for 
deres primære vælgergruppe. En rationel handling som kræver, at deres mærkesager også er i andre 
potentielle vælgeres egeninteresse. Haupt nævner lokaldemokrati, kultur og fritid, mens Jørgensen 
nævner erhvervslivet (bilag 6 og 5) – mærkesager, som går igen hos andre kandidater, som de fleste  
vælgere har en mening om, og som indgår i samtlige borgeres hverdag. Kandidaterne er derved bevid-
ste om den kommende kamp om vælgernes stemmer, hvilket giver dem overvejelser om nytteværdien i 
at afsætte alle former for ressourcer til én specifik vælgergruppe, når de ved, at der minimum er tre 
kandidater, der kæmper i det samme segment med samme mærkesager, som det ses ved Haupt, Jørgen-
sen og Mylsted-Schenstrøm og deres unge vælgergruppe (bilag 5, 6 og 7). 
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Dette eksemplificerer den unge generation af kandidaters tilpasning efter den passenhedslogik og de 
strukturelle normer, som hersker i de sociale konstruktioner, og samlet udgør den politiske valgkamp. 
De unge kandidater tilegner sig mærkesager i samme tematik, som flertallet af de kommunalpolitiske 
kandidater. De unge kandidater burde på baggrund af deres nylige indtræden i den sociale konstruktion, 
som udgør den politiske kontekst, endnu ikke være domineret af normer, passenhedslogikker og tradi-
tioner i samme grad som ældre og erfarne kandidater. Derfor vækker det vores undren, at de uerfarne 
kandidater ikke vælger at udnytte deres manglende kendskab til de politiske traditioner og sædvaner og 
forsøger at bryde normerne. Det kan dog tænkes, at kandidaterne er tynget af de konsekvenser, som kan 
opstå ved at agere mod sædvaner og de herskende passenhedslogikker, som kan anses for at være en 
abnorm ageren i den sociale konstruktion som ramme for den politiske valgkampsproces.   
Ved kommunikationstilgangen til sekundære målgrupper er kandidaterne i høj grad præget af deres 
overbevisning, som i dette tilfælde må antages at være ledet af de erfarne partifællers tidligere valg-
kampsstrategier. Dette kommer blandt andet til udtryk hos Mads Haupt: ”Vordingborgkredsen har 
blandt andet haft stor, stor succes med at man gør et eller andet for familierne, så børnene de kan sid-
de og lege, og så fanger man lige forældrene” (bilag 6). Det er dog ikke alle adspurgte kandidater i 
kategori 1, som giver direkte udtryk for deres belæg for valg af en sekundær målgruppe. Idet ønsket om 
appel forekommer hos alle kategorier af kandidater, kan det tolkes som en naturlig selvfølge, og derved 
kan valget af målgruppe være ledet alene af deres overbevisning om måden at føre valgkamp på, som 
derved overføres til de nye kandidater i form af erfaringsbaserede informationer. Der kan dog også 
henvises til en passenhedslogik, idet majoriteten af kandidaterne påtager sig et såkaldt tillidshverv, som 
pålægges politikere, der i en normativ forståelse repræsenterer alle borgere og dermed vælgere i deres 
politik og politiske mærkesager. Det anses dermed for upassende og afvigende for normerne, at politi-
kere forfordeler befolkningsgrupper i en valgkamp. 
5.3.4. Kandidater med uafgrænset vælgergruppe 
Kategori 2, som består af unge erfarne kandidater, har i modsætning til kategori 1 ikke defineret en 
konkret målgruppe blandt den samlede vælgerskare, og deres vælgergruppe betragtes derfor som uaf-
grænset: ”Jeg tror, at jeg vil favne bredt. Jeg tror ikke, at jeg vil appellere til én gruppe specielt. Jeg 
appellerer bredt, jeg vil ikke appellere mere til mænd end kvinder. Jeg har ikke nogen bestemt mål-
gruppe” (Cathrine Riegels Gudbergsen, bilag 11). Dertil er kandidatens livssituation eller baggrund 
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ikke sat i spil i forhold at skabe relation mellem kandidat og vælger, som ses ved kategori 1 og deres 
valg af primære vælgergruppe. Gudbergsen vil ikke anvende særlige metoder eller tiltag for at ramme 
specifikke vælgertyper, men vil i stedet satse på, at hendes initiativer i lokalområdet og dertil renommé 
vil give vælgertilslutning. Gudbergsens mærkesager baserer sig da også primært på et lokalt engage-
ment: ”Jeg har startet en privatbørnehave op i 2005, så var jeg med til at starte op omkring en privat-
skole i 2011, så er jeg formand for nogle lokale aktionsgrupper siden 2008. Jeg involverer mig rigtig 
meget i mit nærområde, hvor jeg møder op omkring lokale arrangementer og støtter op” (bilag 11). 
Gudbergsen har derfor ikke tænkt sig at gøre særlige initiativer for at ramme potentielle vælgere: ”Mit 
liv kommer ikke til at ændre sig voldsomt, fordi jeg stiller op. Det kommer det til bagefter, hvis jeg bli-
ver valgt” (bilag 11). Peter Mortensen har derimod lagt an til en kampagne, som baseres på digitale 
medier og læserbreve i de lokale aviser og håber at ramme et bredt snit af potentielle vælgere til sit 
nystiftede parti
13
. Mortensen har ligesom Gudbergsen ikke defineret sin vælgergruppe, men har dog 
følgende overvejelser: ”Mulighederne er jo kolossalt store. Det bliver nok ikke de helt unge. Jeg var 
byrådskandidat for 16 år siden for VU, og der var det selvfølgelig de helt unge, jeg gik efter. Men man 
kan jo sige at, selvfølgelig vil jeg nok kunne få nogle yngre stemmer, for jeg er ikke gammel endnu, men 
jeg er jo heller ikke helt ung. Så det vil nok være forholdsvist bredt” (bilag 10).  
Mortensen reflekterer her over sine muligheder i forhold til at kunne appellere ud fra en relation mel-
lem vælgerne baseret på livssituation. Mortensen har dog vanskeligt ved at positionere sig ud fra de 
normative betegnelser for vælgersegmenter, men opfatter sin livssituation som en del af den brede væl-
gerskare, som han vil prioritere i sin kommende valgkamp. Ligeledes udtrykkes en egentlig forventning 
om, at en kommunikation til konkrete vælgersegmenter, som eksempelvis ung-til-ung er effektiv, men 
kun for kandidater som kan kategoriseres ligesådan. Dette er en antagelse, som er baseret på Morten-
sens egne overbevisninger, idet han ikke giver udtryk for hverken at have intentioner om åbenhed over 
for den unge vælgergruppe eller at have undersøgt eventuelle muligheder og konsekvenser ved en prio-
ritering herved. Det skal her bemærkes, at Mortensen muligvis ikke har nævnt dette, idet vi ikke har 
spurgt direkte til denne argumentation under interviewet. Han nævner dog følgende ved spørgsmål om 
at henvende sig til unge specifikt: ”Hvis jeg bliver inviteret til gymnasiet eller handelsskolen, sig er jeg 
selvfølgelig ja. Men ellers nej. Jeg vil gerne lytte til, hvad de har at sige, og jeg har hele tiden sagt, at 
                                                          
13
 Peter Mortensen stiftede i foråret 2013 sit nye lokalparti ’Nyt Næstved’. Peter Mortensen var indtil da opstillet for Ven-
stre i Næstved Kommune.  
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jeg vil være byrådskandidat for hele kommunen” (bilag 10). Her anspores, hvorledes Mortensen ikke 
ønsker at henvende sig med særlige budskaber til konkrete målgrupper med afsæt i forståelsen af rele-
vansopfattelse og livssituation. Det ses derfor, hvordan Mortensen fokuserer på at sprede en bred aner-
kendelse og kendskab af sit parti, Nyt Næstved, hvormed en konsekvenslogik gør, at han ikke vil prio-
ritere at forme og tilpasse mærkesager og initiativer mod konkrete vælgergrupper, idet han ser en større 
nytteværdi i at fokusere på partiets kerneværdier, som søges at kunne relatere sig til et bredt spekter af 
kommunens befolkningsgrupper. 
Daniel Lillerøi (kategori 2) vil, ligesom Mortensen, ikke appellere til et enkelt segment, ”Det er faktisk 
lige meget hvor gammel man er[i forhold til målgruppen]” (bilag 12), men har dog en mere koordineret 
og velovervejet tilgang til de segmenter, som udgør den samlede vælgergruppe: ”Jeg kører nogle spe-
cifikke kampagner den enkelte dag, så hvis jeg tager ud til ungdomsboligerne, så er de unge i fokus. 
Jeg skal også ud at snakke med dem på ældrecentrene” (bilag 12). Der er generel opfattelse af, at kan-
didater, som tilhører et bestemt segment og vælgergruppe, har særlig høj nytteværdi i at prioritere res-
sourcer på at kommunikere til disse under valgkampen. Det er dog bemærkelsesværdigt, at kandidater-
ne opgiver at prioritere vælgergrupper, hvis de ikke afspejler samme livssituation eller baggrund. Mor-
tensen kan ikke længere forholde sig til en ung vælgergruppe, idet han ser en markant aldersbarriere, 
som han mener hindrer ham i at kunne appellere troværdigt til vælgergruppen i løbet af valgkampen. 
Mange af kandidaterne har derved ’alle vælgere’ som primær vælgergruppe. Der er i den sammenhæng 
en gennemgående tendens til, at de erfarne kandidater uanset alder har tilegnet sig mærkesager og væl-
gergrupper, som repræsenterer et samlet Næstved Kommune. Daniel Lillerøi udtrykker, at der er pålagt 
et særligt ansvar hos politikere, idet alle borgere skal tilgodeses i politikken, hvormed han også former 
sine mærkesager herefter: ”Jeg bliver ikke valgt ind, fordi jeg vil have en cykelsti, eller er sur over en 
skolelukning. (…)Man er byrådspolitiker for hele kommunen og ikke kun for et mindre område” (Bilag 
12). Lillerøis mærkesager og vælgertilgang er dermed stærkt influeret af hans nuværende position i 
Næstved Byråd. Som tidligere nævnt påtager politikerne sig altså et tillidshverv og ønsker via definiti-
on af deres vælgergruppe i valgkampen at repræsentere og tilgodese alle borgere i Næstved Kommune. 
Valget af en uafgrænset målgruppe kan dog også skyldes en praktisk kommunikationsproblematik i 
form af manglende medietilgængelighed til en konkret vælgergruppe. Problematikken kan eksempelvis 
være relevant for Peter Mortensen, som ved stiftelsen af sit nye parti ikke har et stereotypisk billede af 
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sin vælgergruppe. Dermed er det vanskeligt at kortlægge, hvilke typiske adfærdsmønstre hans ideelle 
vælgere har. Idet hans kandidatur og parti er en konsekvens fra uoverensstemmelser i partiet Venstre, 
kan det tænkes, at hans typiske stemmer vil stamme fra vælgere med borgerligt tilhørsforhold. Da Mor-
tensen ikke kan trække på erfaringer eller konkret viden om sine kommende vælgeres mediebrug, alder 
og adfærd, er det dermed ikke en mulighed for ham at udvælge en meget konkret vælgergruppe blandt 
den samlede vælgerskare, eftersom han ikke kan trække på erfaringer i forbindelse med hverken væl-
gertilslutning, idealvælgere eller tidligere virksomme kommunikationsstrategier. 
5.3.5. Mærkesager som appel til den brede vælgerskare 
Der er blandt kategorierne af ældre såvel som erfarne politikere en klar tendens at udpege en samlet 
vælgerskare som målgruppe. Den individuelle kommunikationstilgang til vælgerne er dog det, der ud-
gør selve valgkampen om stemmerne. Budskaber og mærkesager er ensartede og fremstår oftest som 
abstrakte visioner og ikke konkrete målbare løsninger.  Oftest beskrives mærkesagerne som overordne-
de politikområder med udgangspunkt i kandidatens foretrukne politiske udvalg: ”Primært børne- og 
ungeområdet”(Anette Brix, bilag 18), ”Jobcenteret og arbejdsmarkedsindsatsen”, (Thor Temte, bilag 
21), ”bedre økonomistyring” (Ben Sancoeur, bilag 19). Et eksempel på hvorledes mærkesagerne kan 
koordineres mellem kandidaterne, ses hos Dansk Folkeparti, hvor Niels Kelberg forklarer, at de politi-
ske udvalg er opdelt mellem kandidaterne, som herefter fungerer som repræsentant for det konkrete 
politikområde: ”Man kan jo ikke sætte sig ind i alting, man bliver nødt til at fokusere [på] nogle ting. 
Det er også derfor jeg har uddelt udvalgene (…). Så får vi dækket det hele” (bilag 16).  
Tanken om tillidshvervet mellem kandidat og vælgerskare er noget, som borgmester Carsten Rasmus-
sen (kategori 4) vægter særligt højt i hans kampagne. Han vil heller ikke lave en konkret definition af 
sin potentielle vælgergruppe, men tør dog godt udpege to særlige politiske mærkesager, som han vil slå 
sig på i løbet af valgkampen: ” nu er jeg jo spidskandidat af gode grunde. Derfor er der mange mærke-
sager, som jeg skal favne. Men der er ingen tvivl om, at der er to ting jeg er fokuseret meget på, (…) 
tilflytning. (…) Det andet, som jeg har siddet rigtig meget på, siden jeg er blevet borgmester, er er-
hvervsudviklingen” (bilag 17). Der hersker dermed særlige strukturelle betingelser for borgmesteren og 
borgmesterkandidaten. En borgmester fungerer stadig som borgmester under selve valgkampen og kan 
dermed ikke tillade sig at hænge borgmesterhatten på knagen for at gå ud og fokusere på konkrete indi-
viduelle mærkesager, som ikke ville kunne henledes til hans tidligere politiske visioner og strategier for 
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kommunen. En borgmester skal, som Rasmussen påpeger, favne bredt i sine politikområder, og dermed 
er det en forudsætning at kunne tilgodese den samlede vælgerskare. 
Kandidaterne i kategori 3 har mange fællestræk med de erfarne kandidater i kategori 2 og 4, når det 
gælder håndtering af vælgergrupper. Kandidaterne har heller ikke her udpeget et konkret segment, som 
de vil tilpasse deres kampagnestrategi. Mærkesagerne kan dog være mere specificerede og konkrete, 
som det eksempelvis ses hos Jim Holse: ”Vi kan starte med campus. Det vil jeg ikke have i centrum, 
det kan ligeså godt være i det område, vi har handelsskole nu” (bilag 13). Desuden viser kandidaterne 
her, at kampagnehandlinger og valg af mærkesager er i tæt overensstemmelse med de erfarne kandida-
ter i kategori 4. En forklaring kan være, at de ældre uerfarne kandidater er stærkere tilknyttet partiet via 
et længere medlemskab, og dermed også præget af de passenhedslogikker og normer, som indgår i 
valgkampsprocessen (jævnfør afsnit 5.4. – Valgkampen som normstyret proces). Det kan være medvir-
kende til at give dem tiltro til nytteværdien i partifællernes valgkampshandlinger: ”Det er mit første 
valg, så jeg må se, hvad jeg kan få ud af det. Jeg lytter til de erfarne, problemet er bare, at vi er side-
ordnet på listen, så du har ikke den hjælp du egentlig behøver, og som kunne være dejlig” (Jim Holse, 
bilag 13). 
Problematikken ved sideordnet opstilling kan hentes i Rationel Choice-teorien og aktørens rationelle 
handlinger i kollektive sammenslutninger. Sideordnet opstilling medfører højere grad af valgkampag-
ner med fokus på de individuelle kandidater, hvorimod opstilling på partiliste opfordrer til kollektivt 
samarbejde mellem kandidaterne inden for partiet. Den vedtagne opstilling af kandidatliste har betyd-
ning for kandidaternes kampagnestruktur, om hvorvidt de arbejder ud fra nytteværdi med kollektive 
fortjeneste, eller om en nytteværdi er drevet af individuelle handlinger. Alligevel kan det undre, at in-
gen kandidater over 40 år definerer og udpeger en konkret målgruppe for deres kampagne.  
5.3.6. Medietilgængelighedens betydning for kampagnekommunikationen 
Medietilgængeligheden og konkret kendskab til vælgersegmenters mediebrug i forbindelse med kom-
munalvalgkamp er en generel mangel for kandidaterne. Konkurrencen om mediernes opmærksomhed 
er voldsom stor, når over 100 kandidater kæmper om den i ugerne op til valget. Dertil kommer, at me-
diernes sende- og trykflade er forholdsvis snæver og særlig begrænsende ved det kommunal politiske 
nyhedsstof ( jævnfør afsnit 4.3.1. – Lokale medier). Ifølge McNair er medierne og deres tilgængelighed 
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et centralt element i oplysningen af samfundsforhold mellem politikere og offentligheden. Dermed kan 
en begrænsning af medietilgængeligheden, i form af begrænset dækning af den lokalpolitiske valg-
kamp, få tilgængelige lokalmedier og stor konkurrence om opmærksomheden være et problem for kan-
didaternes muligheder for at kommunikere deres budskaber ud til en bred vælgerskare.  
De strukturer, som omgiver kandidaternes valgkampe, lægger derved en række betydelige forbehold og 
forudsætninger for kandidaternes kommunikationsmuligheder, idet medierne er underlagt ressource-
mæssige begrænsninger, og kandidaterne kan have manglende kendskab til kommunikationsmetoder 
og appelformer for konkrete målgrupper. Selvom kandidaterne ønskede at henvende sig til en meget 
snæver målgruppe, er det desuden sandsynligt, at den begrænsede medietilgængelighed ville betyde, at 
det var praktisk umuligt at komme i kontakt med den pågældende vælgergruppe.  
5.3.7. Rationaliteten i kandidaternes målgruppetilgang 
Alle vore adspurgte kandidater ønsker i større eller mindre grad at appellere til det, de opfatter som den 
brede vælgerskare. En strategi, som strider imod grundlæggende målgruppeforståelser, som understre-
ger vigtigheden af forståelsen for en målgruppes livssituation og relevansopfattelse for et konkret bud-
skab (Sepstrup 2007). Dog imødekommes denne problematik med mærkesager, som kan appellere 
bredt til vælgerskaren.  
Kandidaterne i kategori 1 har i overensstemmelse med forståelsen af målgruppens livssituation og rele-
vansopfattelse udpeget særlige vælgersegmenter, som kommunikationen tilrettelægges særligt til. Kan-
didaterne handler ud fra overbevisningen om, at budskaber, som er kommunikeret fra afsender til mod-
tager inden for samme livssituation, har betydelig nytteværdi i forhold til egeninteressen om at opnå 
vælgertilslutning. Deres valg af vælgergruppe baseres hovedsageligt på deres personlige erfaringer og 
erfaringer fra deres omgangskreds, eksempelvis partifæller, hvormed en grundlæggende viden om mål-
gruppens stemmepotentiale er tilegnet via et overordnet mediefokus på den konkrete målgruppe.  
Det kan betragtes som en fordel for den samlede kandidatgruppe og partiet, idet de ikke prioriterer sær-
lige indsatser for konkrete vælgergrupper – og dermed sparer ressourcer på, at kategori 1-kandidater får 
indbragt partistemmer blandt konkrete segmenter  – stemmer som kan være fordelagtige for hele kan-
didatlisten: ”Det er mere aktuelt nu, nu hvor vi har en 20-årig med. Sidste gang var der kun hver fjerde 
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der stemte til kommunalvalget i Næstved. Der ligger altså en kanon målgruppe dér” (Ben Sancoeur, 
kategori 3, bilag 19).   
Vi ser således, hvordan det kollektive aspekt i Rational Choice-teorien spiller ind i partigruppens sam-
arbejde, hvor det tjener formål for den samlede gruppe at lade enkelte kandidater have egen ret på en 
niche i den samlede vælgerskare. 
Som nævnt er det dermed rationel handling at profilere sig til det segment, kandidaten er tilhørende i, 
idet kandidaterne har et velfungerende netværk, som giver dem indblik i relevante politiske mærkesa-
ger, og derved har indblik i virksomme kommunikationsmetoder til målgruppen, som de selv tilhører. 
Det er dog af særlig betydning, hvis dette segment kan betragtes som en minoritet blandt den samlede 
vælgerskare. Denne opfattelse kommer hovedsageligt af kandidaternes personlige erfaringer, som Sah-
re Buruk er et eksempel på (bilag 8), men også erfaringer i en commonsense betragtning, hvor eksem-
pelvis partifællernes betragtninger og meninger yder indflydelse på den pågældende kandidats overbe-
visning, som det eksempelvis ses mellem Andreas Jørgensen og Anette Brix (bilag 5 og 18).  
Ud fra kandidaternes valghandlinger, er det relevant at være opmærksom på nytteværdien ved konkrete 
kommunikationstiltag i kandidaternes individuelle valgkamp. Kandidaterne er begrænset af ressourcer, 
som er en gennemgående forudsætning for deres tiltag i kampen om stemmer (jævnfør afsnit 5.2. – 
Ressourcer og prioriteringer i valgkampsplanlægningen). Dertil kommer den tilgængelige viden, der 
eksisterer om effektive kampagnetiltag, som ifølge kandidat Jim Holse (kategori 3) hviler på andre 
kandidaters erfaringer (bilag 13). Vurdering og afmåling af nytteværdi ved kommunikationshandlinger 
er elementer, som afgør kandidaternes definition og prioritering af vælgergruppe og valgkampstiltag. 
Det kan herved diskuteres, hvorfor politikerne ikke er i stand til at segmentere deres vælgergrupper 
mere konkret, for dermed at kunne målrette deres mærkesager og kommunikationsmetoder bedre dertil. 
En forståelse kan bunde i problematikken i den lokale medietilgængelighed og hertil de ressourcebe-
grænsninger, som præger lokalmedierne. Dertil kommer en generel ressourcemangel til at skabe et ind-
gående kendskab til forskellige vælgersegmenter, som er underlagt et lokalvalg. Den udvikling, som er 
indgået i den politiske kommunikation, som nævnt i Norris’ kortlægning af den postmoderne fase, 
rummer metoder, som nu er almenkendte segmenteringsværktøjer i landspolitiske sammenhænge. Dis-
se metoder er ressourcekrævende, og spørgsmålet er, om det er relevant og i det hele taget kan lade sig 
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gøre i forbindelse med et lokalvalg, hvor kandidaterne har svært ved at differentiere sig fra hinanden 
alene ud fra deres valg af mærkesager. Ressourcemangel er en grundlæggende faktor, som præger kan-
didaternes manglende professionalisering af deres valgkampsstrategier. Selvom partierne får tildelt en 
bestemt mængde ressourcer i form af valgkampsmateriale, er det med forbehold hvad hovedorganisati-
onen er i stand til at bidrage med på det strategiske plan for de lokale partiforeninger og de enkelte 
kandidater. Ressourcemangel gør, at de enkelte partier ikke har mulighed for at gøre brug af postmo-
derne kampagnemetoder, som kan hjælpe med at tilrettelægge og konkretisere den politiske kommuni-
kation, for at skabe appel til et særligt vælgersegment. 
Der kan derfor argumenteres for, at kandidaterne foretager et rationelt valg, når der prioriteres en rela-
tiv uafgrænset vælgergruppe med mærkesager, som tilgodeser ’alle’ borgere i kommunen. Disse mær-
kesager er betinget af ressourcebegrænsninger og dermed formet ud fra kandidatens overbevisning om 
relevansopfattelsen til majoriteten af vælgere. 
5.3.8. Opsamling 
På baggrund af dette analysekapitel kan vi foretage en række konstateringer om kommunalvalgets kan-
didaters tilgang til vælgergrupper i den forestående valgkamp. Der er en klar tendens til, at unge uer-
farne kandidater prioriterer at appellere særligt til veldefinerede segmenter blandt den samlede vælger-
skare. Disse segmenter har som oftest stærke relationer til de unge kandidaters egen livssituation. Den-
ne prioritering sker ved overbevisningen om, at der findes særlig nytteværdi i forhold til egeninteresse, 
når der i kommunikationen kan drage fordel af identifikationsmulighederne mellem kandidat og væl-
ger. 
Majoriteten af kandidaterne prioriterer en uafgrænset målgruppe, hvilket udspringer af overbevisninger, 
som er stærkt influeret af normer og passenhedslogikker, samt en opfattelse af, at en politiker skal op-
fylde et tillidshverv for alle befolkningsgrupper, hvilket også skal indgå i deres kommunikation og 
budskaber. Dette har stor betydning for deres kampagneplanlægning og kommunikationstilgange i for-
bindelse med valgkampen. Dertil spiller medietilgængeligheden og kandidaternes individuelle ressour-
cebesiddelse en afgørende rolle for den kampagne, som kandidaten ønsker at føre. Dette understøtter 
konstateringen om, at kandidaterne fører valgkamp på baggrund af erfaringsbaserede informationer, 
som stammer fra tidligere kandidaters effektfulde kampagnestrategier. 
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5.4. Valgkampen som normstyret proces 
Mange kommunikationstiltag synes at gå igen ved både nationale så vel som lokale valg. Lygtepælene 
er fyldt med valgplakater, aviserne er proppet med læserbreve og massevis af biblioteker og gymnasier 
lægger lokaler til debatmøder mellem de politiske kandidater. At de samme kommunikationsmetoder 
anvendes igen og igen kan indikere flere ting: Enten er de pågældende metoder umådeligt effektive, 
eller også er de blevet en så indgroet del af dansk valgkamp, at der ikke længere stilles spørgsmålstegn 
ved, hvorvidt de bør anvendes. De fremstår som en række sociale og historiske normer for, hvordan 
man fører valgkamp. I det følgende afsnit vil vi se på, hvilken indflydelse normer har på kampagne-
planlægningen, og hvordan kandidaterne forholder sig til dette.  
5.4.1. Valgkampsmetoder uden effekt? 
”Vi kan alle sammen dele bolcher ud – det koster en hulens masse penge, og det flytter ikke noget. Men 
vi skal selvfølgelig gøre det, vi kan ikke lade være” (bilag 18). Den erfarne kandidat Anette Brix (kate-
gori 4) giver her udtryk for en overbevisning, som er at finde i en række forskellige kontekster i vores 
empiri: at der findes kampagnemetoder, som alle kandidater bør anvende, uanset om de tror på deres 
effekt eller ej. Flere af vores interviewpersoner planlægger at gøre brug af metoder, som de ikke for-
venter, vil give dem flere stemmer. Nytteværdien i de planlagte tiltag strider dermed imod kandidater-
nes overbevisninger. Der er dog blandt kandidaterne ikke enighed om, præcis hvilke kampagnemetoder 
der ingen effekt har. Både ophængning af valgplakater, uddeling af bolcher, læserbreve og debatmøder 
betegnes af nogle kandidater som valgkampsmetoder uden forventet effekt, mens andre har stor tiltro til 
de pågældende metoder. 
 
Ophængningen af valgplakater er et interessant tiltag i forhold til forventningerne til nytteværdien. Næ-
sten alle kandidater planlægger at hænge valgplakater op i større eller mindre omfang – ofte afhængigt 
af kandidatens budget (bilag 1). Nogle få vælger aktivt plakaterne fra på baggrund af æstetik eller øko-
nomi. Jaclinie Holse fortæller eksempelvis, at hun ”er decideret mod valgplakater (…) det ser forfær-
deligt ud”(bilag 14). Spørgsmålet er, om brugen af valgplakater er funderet på en overbevisning om 
plakatens værdi i forhold til profilering af kandidaturet eller en frygt for at blive overset, hvis den en-
kelte kandidat ikke har valgplakater hængende i offentligheden. Niels Kelberg (kategori 4) fortæller 
eksempelvis, at han synes ”man skal lade være med at hænge det lort op fra alle partiers side” (bilag 
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16). Kelberg har dog samtidig en forventning om, at plakaterne vil hjælpe ham til at opnå større synlig-
hed. Udtalelsen kan tyde på, at Kelberg gerne lod valgplakaterne blive på jorden, hvis alle de øvrige 
kandidater gjorde det samme, men at han føler sig tvunget til at anvende plakaterne, så længe alle andre 
kandidater også gør det for ikke at blive overset af vælgerne (bilag 16). Kelberg handler i denne sam-
menhæng mod sin overbevisning om, at valgplakaterne i sig selv ikke bidrager med noget positivt til 
opnåelsen af egeninteressen. Denne overbevisning er dog tilsyneladende ikke baseret på nogen form for 
information, da Kelberg ikke giver udtryk for en sådan vidensindsamling. En undersøgelse af resulta-
terne fra kommunalvalget i 2009 viser da også, at valgplakater, i modsætning til Kelbergs overbevis-
ning, har en stor effekt på antallet af personlige stemmer – netop den egeninteresse, som kandidaternes 
valgkamp må antages at sigte efter (Hansen 2010).  
I nogle tilfælde er brugen af valgplakater dog så indgroet en del af kandidaternes tankestrøm, at de til-
syneladende slet ikke føler det nødvendigt at italesætte brugen af valgplakater som metode til at til-
trække vælgernes opmærksomhed. I interviewet med Anette Brix fortalte hun om sin kampagneplan-
lægning, men nævnte ikke plakaterne som et kampagnetiltag. Først da vi senere i interviewet spurgte 
ind til netop brugen af disse, blev det klart for os, at plakaterne er en del af hendes kampagne (bilag 
18). Dette kan tyde på, at brugen af valgplakater for Brix er en så naturlig del af det at føre valgkamp, 
at det ikke er nødvendigt at eksplicitere.  
Deltagelsen i debatmøder med de øvrige kandidater er også en metode, hvis effekt flere kandidater har 
meget lave forventninger til, men som næsten alle de erfarne kandidater planlægger at deltage i allige-
vel. Flere beskriver tilhørerne til sådanne debatter som folk, der er faste støtter af et bestemt parti og 
allerede er sikre på, hvor de vil sætte deres kryds i stemmeboksen. Carsten Rasmussen (kategori 4) for-
klarer, at han undervejs i valgkampen deltager i en lang række debatmøder med de andre kandidater, 
men at ”Dem der sidder der, som tilhørere, er (…) partisoldaterne. De ændrer jo ikke holdning”(Bilag 
17). Dermed er Rasmussens overbevisning, at deltagelsen i disse debatter ikke vil bibringe ham flere 
stemmer. I Rasmussens optik ændrer tilhørerne ikke holdning, mens Anette Brix mener, at det er ”de 
frelste”, der deltager (bilag 18). Rasmussen og Brix’ overbevisning om deltagerne er baseret på infor-
mation i form af erfaring fra tidligere valg. Begge har tidligere oplevet dette, og derfor antager de, at 
det ikke er muligt at flytte stemmer på disse møder. Bettina Hansen (kategori 3) er af den opfattelse, at 
det er ”sjældent at (…) paneldebatterne og sådan noget egentlig rykker noget”(bilag 15), men idet hun 
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opstiller første gang, er hendes overbevisning ikke underbygget af erfaring. Hun har dog i stedet selv 
undersøgt sagen, idet hun henviser til statistikker og ”professionelle undersøgelser” udleveret af parti-
ets hovedbestyrelse som belæg for hendes overbevisning om, at debatmøderne ikke flytter stemmer 
(bilag 15). Det er dermed tydeligt, at ingen af de fire kandidater forventer, at deres deltagelse i debat-
møderne vil få flere vælgere til at stemme på dem, men dette til trods er deres overbevisning baseret på 
forskellige former for information. En undersøgelse fra 2010 viser, at debatmøder primært flytter 
stemmer internt på partilisterne, og møderne er således mest af alt en mulighed for at ’stjæle’ stemmer 
fra medkandidaterne i partiet – ikke fra de andre partier (Hansen 2010). Alligevel mener Brix, at kandi-
daterne er nødt til at deltage: ”Man flytter ikke nogen der, men selvfølgelig skal vi deltage. Det kan man 
ikke sige nej til, men det flytter ingen stemmer” (bilag 18). På samme måde som ved uddelingen af bol-
cher mener Brix altså, at deltagelsen i debatmøderne er noget, som alle kandidater er nødt til at gøre, 
uanset om de forventer det har en positiv effekt på deres kampagne eller ej. Dette kan muligvis skyldes 
frygten for at være den eneste, som ikke deltager på samme vis som i forbindelse med brugen af valg-
plakater. Hvis alle andre kandidater deltager, så er risikoen ved at blive væk og dermed ikke være re-
præsenteret ganske enkelt for stor for den enkelte kandidat eller for partiet – især hvis pressen er til 
stede og kan bevidne den manglende deltagelse fra et parti. På trods af den manglende overbevisning 
om effekten af debatmøderne, deltager de erfarne kandidaterne altså for at sikre sig repræsentation, og 
dermed vinder håbet om synlighed over det tidsmæssige ressourceforbrug, som deltagelsen i sådanne 
møder kræver af kandidaterne – de er der for netop at være der. Der finder således en anvendelse af 
konsekvenslogik sted, idet kandidaterne afvejer ressourceforbruget ved deltagelse op mod konsekven-
serne ved at blive væk, og i det perspektiv vurderer kandidaterne tilsyneladende, at det på trods af 
handlen mod egen overbevisning, kan betale sig at bruge tid på debatmøderne. Deltagelsen i debatmø-
derne kan desuden være funderet på en form for passenhedslogik, som betyder, at det ville være upas-
sende for kandidaterne ikke at deltage. Møderne kan anses som en måde for kandidaterne at vise re-
spekt over for de vælgere, som deltager i møderne og vise, at kandidaterne tager kandidaturet og væl-
gerne alvorligt i kampen om stemmerne.  
5.4.2. Sociale normer i relation til kandidaternes egeninteresser 
Ovenstående eksempler peger på, at der inden for kampagneførelse eksisterer en række handlinger, 
som kandidaterne foretager, fordi det forventes af dem – ting man plejer at gøre i en kommunal valg-
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kamp, og som derfor også skal gøres denne gang. Rational Choice-teorien tager udgangspunkt i, at vi 
foretager handlinger på baggrund af en overbevisning om handlingernes effekt. Vi gør det, vi antager, 
er mest nyttigt for os selv – det rationelle valg. Ifølge teorien er rationalitet et led i en handlingsproces, 
der ledes af et konkret mål eller formål, som reflekterer aktørens umiddelbare egeninteresse (jævnfør 
Monroes nøgleforudsætning 2). I kandidaternes tilfælde må vi antage, at deres egeninteresse i den på-
gældende situation handler om at blive valgt eller genvalgt til byrådet. Dermed er der som udgangs-
punkt ikke tale om rationelle handlinger, hvis kandidaterne vil bruge ressourcer på kommunikationsme-
toder, som ikke gavner deres egeninteresse. Hvordan kan det så være, at kandidaterne ikke nøjes med at 
fokusere på de metoder, de forventer, vil give dem størst nytteværdi i forhold til egeninteressen?  
Dette kan skyldes, at der inden for valgkamp er opstået en række sociale normer, som det forventes at 
kandidaterne følger. De anvendte kampagnemetoder er således i nogle tilfælde hverken baseret på 
overbevisninger eller information, men på normer. I et socialkonstruktivistisk perspektiv dannes nor-
mer igennem den måde, ting italesættes og forhandles på. Valgkamp er ikke en håndfast ting baseret på 
en fast formel, som skal følges, men over tid er der tilsyneladende blevet fastlagt en række sociale kon-
ventioner for, hvordan valgkamp bør foregå. Dette kan også anskues ud fra Colemans forståelse af 
normer som en forhandling mellem mikro- og makroniveauerne – mellem aktør og samfundsstruktur. 
Henning Jørgensen (kategori 4) forklarer eksempelvis, at hans parti ved sidste valgkamp gjorde ”alt det 
sædvanlige”(bilag 20). Dermed indikerer han, at der er en fælles forståelse kandidaterne imellem af, 
hvad ’det sædvanlige’ indebærer. Hvad det præcis er, adskiller sig muligvis partierne og kandidaterne 
imellem, men på trods af dette har de forhandlet sig til frem til, at der er ting, som altid er en fast be-
standdel af kommunal valgkamp i Næstved Kommune – en forhandling, der formentlig er foregået over 
en lang årrække og mange valg.
14
 Ser vi på vores empiriske undersøgelser kan det tyde på, at det sæd-
vanlige blandt andet indebærer ophængning af valgplakater og uddeling af flyers på gader og torve, 
uagtet den enkelte kandidats overbevisning om den pågældende metodes effekt. Næsten alle kandidater 
planlægger at anvende disse metoder, hvilket kan indikere, at der er en fælles forståelse af, at disse me-
                                                          
14
 Vi har ikke undersøgt, hvordan disse interne forhandlinger af valgkampsprocesser foregår, men kan blot konstatere, at 
kandidaterne tilsyneladende er bevidste om dem. Idet der er tale om forhandlinger, der formentlig har strakt sig over mange 
år og mange valg, både lokalt og nationalt, er en undersøgelse af disse forhandlinger desuden et alt for omfattende projekt til 
at vi kan inddrage dette i specialet.  
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toder er en fast bestanddel af en valgkamp.
15
 Sociale normer rummer dermed implicitte krav til kandi-
daternes adfærd under valgkampen, idet der findes en række valgkampsmetoder, som alle kandidater 
bør tage i anvendelse uanset deres egen overbevisning om de pågældende handlingers effekt. Dette 
underbygges også af Brix’ bemærkning om, at der findes ting, som man som kandidat ikke kan lade 
være med. I hendes optik findes der således en række handlinger i en valgkamp, som er pålagt dem 
enten implicit eller eksplicit gennem de normer, som er fastlagt i valgkampsregi. Dermed eksisterer der 
en kollektiv opfattelse af, hvad der i valgkampsøjemed er passende handlinger (jævnfør March og Ol-
sens passenhedslogik), som har indflydelse på de individuelle kandidaters handlemuligheder.  
At sociale normer får kandidaterne til at foretage handlinger, som går imod deres egeninteresse, virker 
som udgangspunkt ikke særlig rationelt, men nærmere som spild af kandidaternes ressourcer. Som 
nævnt kan tilstedeværelsen af sociale normer dog medvirke til at forklare sådanne tilsyneladende irrati-
onelle handlinger. Ifølge Marini og Hindmoor skaber de sociale normer et forventningspres fra omver-
denen – en forventning om at handle på bestemte måder – og dette forventningspres kan få aktøren (i 
dette tilfælde kandidaterne) til at handle imod deres egeninteresse for at leve op til forventningerne. På 
den måde træder aktørens egeninteresse i baggrunden til fordel for de sociale normer, idet man priorite-
rer at leve op til forventningerne i stedet for at fokusere på egeninteressen.  
5.4.3. Erfarne kandidater mest opmærksomme på normer 
Det er værd at bemærke, at det især er interviewpersoner fra kategori 4 – erfarne kandidater over 40 år 
– som eksplicit formulerer tilstedeværelsen af normer i planlægningen af valgkampen. Dette kan mu-
ligvis skyldes, at de erfarne kandidater er mere opmærksomme på, at de handler mod egne overbevis-
ninger, fordi de har prøvet at føre valgkamp før, og derfor har gjort sig erfaringer om, hvad der virker, 
og hvad der ikke virker, når det handler om at samle stemmer. Henning Jørgensen siger eksempelvis, at 
”Nu ved jeg jo, hvad der er værd at tage ud til, og hvor det kan betale sig [at bruge ressourcer]” (bilag 
20). Jørgensen trækker dermed på sine erfaringer fra tidligere valgkampe, når han planlægger efterårets 
aktiviteter, således at han får det optimale ud af sine ressourcer – ifølge Elsters model et fint eksempel 
på, at Jørgensens overbevisninger er baseret på en form for information, i dette tilfælde erfaring. Idet de 
uerfarne kandidater (kategori 1 og 3) netop ikke har gjort sig tidligere erfaringer med det at føre valg-
                                                          
15
 Det kan naturligvis også være, at lige netop disse metoder har vist sig at være yderst effektive i Næstved Kommune. Dette 
har vi ikke belæg for at vurdere.  
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kamp, kan det være nærliggende at tro, at disse kandidaters kampagner ikke er lige så fastlagt ud fra de 
eksisterende normer. Vores empiri tyder dog på, at de uerfarne kandidater i høj grad trækker på de er-
farne politikeres viden, idet kampagnemetoderne i langt de fleste tilfælde ligner hinanden. De uerfarne 
kandidater vil også ophænge valgplakater, uddele flyers og skrive læserbreve til aviserne på samme vis 
som de erfarne kandidater (bilag 1) – dog uden eksplicit at formulere, hvorvidt dette udspringer af 
normer eller af en reel tiltro til metodens effekt, hvilket gør det svært at vurdere, om der udelukkende er 
tale om egne overbevisninger, eller om handlingerne er baseret på information og vidensindsamling i 
form af erfaring fra andre kandidater.
16
 En forklaring på, at kommunikationsmetoderne i høj grad over-
lapper på tværs af erfaring kan være, at de uerfarne trækker på de erfarnes viden, eftersom de fleste rent 
faktisk har haft succes med deres tidligere valgkampe og er blevet valgt ind i byrådet. Det kan således 
ses som en rationel handling at gøre som de erfarne kandidater i håb om at opnå samme succes. Der-
med anvendes erfaringerne som information, der ligger til grund for de uerfarne kandidaters overbevis-
ninger og handlinger.  
5.4.4. At gøre noget er bedre end at gøre intet 
Den eneste form for information, de normbaserede kampagnemetoder er funderet på, er med en enkelt 
undtagelse (Bettina Hansens henvisning til statistik) erfaring fra tidligere kampagner. Dette kan skyl-
des, at eksistensen af normer gør informationssøgningen overflødig for kandidaterne. Monroes syvende 
nøgleforudsætning for rationelle valg kræver, at aktøren søger information til der opnås kendskab til 
eventuelle alternativer og konsekvenser af handlinger. Hvis der findes forventninger om anvendelse af 
kampagnemetoder, som det er upassende at bryde med, kan det dog virke omsonst for kandidaterne at 
bruge ressourcer på at vurdere, hvorvidt de pågældende metoder kan have en positiv effekt på opnåel-
sen af egeninteressen – metoderne skal jo anvendes uanset, hvad informationen viser. Der er dermed 
ingen grund til at søge yderligere information, idet normerne foreskriver bestemte handlinger.  
Ud fra Simons forståelse af begrænset rationalitet antages det, at aktører søger information til at under-
bygge overbevisninger, indtil de føler sig tilfredse med afkastet, også selvom alle alternativer endnu 
ikke er afdækket. I de situationer, hvor normer bliver afgørende for kandidaternes valg af kampagne-
metoder, er der dog ikke nødvendigvis ret mange reelle alternativer, som er praktisk mulige. Hvis kan-
                                                          
16
 Også i dette tilfælde kan den manglende eksplicitering af videnssøgningen fra kandidaternes side skyldes, at vi ikke har 
spurgt direkte og dybdegående ind til netop dette.  
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didaterne skal undlade at gøre brug af de traditionelle kampagnemetoder, er det nødvendigt i stedet at 
finde andre alternativer. Det må dog antages at være yderst ressourcekrævende for den enkelte kandi-
dat, hvis de skal finde og gøre brug af nye og ukendte metoder, hvor alt forberedende arbejde skal laves 
fra bunden, og det ikke er muligt at trække på andres erfaringer. At gå nye veje i kampagnekommuni-
kationen kan derfor være et stort sats for kandidaterne – har de heldet med sig, finder de måske et godt 
alternativ til de traditionelle metoder, som alle andre gør brug af og kan dermed positionere eget kandi-
datur ad denne vej, men er de uheldige spilder de enorme ressourcer på metoder, som ikke fungerer. I 
den kontekst kan det virke naturligt, at kandidaterne vælger at gå de veje, som allerede er banet for dem 
gennem mange års valgkampe i stedet for at kaste sig ud på ukendt grund.  
En anden forklaring på accepten af, at eksistensen af normer får kandidaterne til at handle mod egne 
overbevisninger, kan være, at kandidaterne føler, at det trods alt er bedre at anvende disse metoder end 
slet intet at gøre. Som nævnt er det ressourcekrævende at skulle vurdere og anvende nye kampagneme-
toder, og det kan gøre det svært at tænke i nye baner, når valgkampagnerne skal planlægges. Kandida-
ternes ræsonnement synes at være, at det er bedre at gøre noget, man ikke har forventning om vil virke, 
end slet ikke at gøre noget, og med de traditionelle metoder gør man noget. Der foreligger også den 
risiko, at kandidaterne har fejlvurderet metoderne, og at disse rent faktisk har en effekt – Hansens un-
dersøgelse af 2009-valgkampen indikerer i flere tilfælde dette – og dermed kan kandidaterne være hel-
dige at få gavn af dette, hvis de deltager på trods af egne overbevisninger.  
5.4.5. Forhandling af normer 
Idet normer i et socialkonstruktivistisk perspektiv dannes gennem forhandlinger mellem aktørerne, er 
normerne også foranderlige, hvis de udfordres, således at italesættelsen af processerne i valgkamp med 
tiden ændrer sig. Et eksempel på dette kan ses i Helsingør Kommune, hvor det i forbindelse med kom-
munalvalget har været diskuteret, hvorvidt alle partier skulle undlade at hænge valgplakater op – et 
forslag, der dog blev nedstemt i sidste øjeblik (Nielsen 2013 A). Alligevel kan en sådan debat tyde på, 
at normen om ophængning af valgplakater er til forhandling i Helsingør. I Næstved har kun to af de 
otte uerfarne kandidater (kategori 1 og 3), vi har talt med, eksplicit nævnt debatmøderne som et led i 
deres kampagne – modsat de erfarne kandidater, som alle med undtagelse af to beskriver debatmøderne 
som en del af deres valgkamp (bilag 1). Dette kan ses som en begyndende genforhandling af forvent-
ningen om, at alle kandidater til kommunale valg bør deltage i disse møder. Hvis en lang række nye 
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kandidater holder op med at deltage i debatmøder, vil denne norm formentlig forandres og med tiden 
indtage en ny form. Det er dog svært ud fra vores empiri at vurdere, hvorvidt de øvrige seks uerfarne 
kandidater ikke vil deltage i debatmøder, eller om de blot ikke har tænkt over at nævne debatmøderne i 
forbindelse med interviewet, eftersom vi ikke har spurgt ind til netop denne metode. Ligegyldigt hvil-
ken af forklaringerne, der er korrekt, er det dog tydeligt, at de uerfarne kandidater ikke tillægger de-
batmøderne samme status som de erfarne kandidater, der næsten alle planlægger at deltage i disse mø-
der.  
Selv hvis de uerfarne kandidater gerne vil bryde med normerne, er det formentlig svært. De fleste af 
partierne lægger stor vægt på samarbejde mellem kandidaterne (bilag 7, 16 og 18), og en del af partier-
nes kampagneplanlægning styres fra centralt hold. Hvis en kandidat ønsker at bryde med normerne ved 
ikke at hænge valgplakater op eller deltage i uddeling af flyers, vil den pågældende kandidat dermed gå 
mod partiet og de øvrige kandidater, hvilket kan gøre det svært at udfordre de fastlagte normer. Nogle 
valgkampspraksisser er så indgroede, at de kan være vanskelige for den enkelte kandidat at træde ud af.  
5.4.6. Opsamling 
Vores undersøgelser tyder på, at en del metoder og processer i kommunal valgkamp anvendes på bag-
grund af fælles normer og forståelser af, hvad en valgkamp indebærer, især blandt de erfarne kandida-
ter. Den sociale konstruktion af valgkamp har over tid fastlagt nogle konventioner for valgkampsførel-
se, som forventes at blive overholdt. Kandidaternes måde at forholde sig til disse konventioner viser, 
hvor stærke sociale konstruktioner kan være, idet kandidaterne handler imod deres egeninteresse og 
overbevisning for at leve op til de normer, som over tid er blevet fastlagt i konteksten af kommunal 
valgkamp. Vores empiri tyder ikke på, at kandidaterne søger information om alternativer til de meto-
der, som er normbaserede, men at de i stedet stiller sig tilfredse med den viden, som erfaring fra tidlige-
re valgkampe bibringer.  
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6. Afsluttende refleksioner 
 
6.1. Validitet og reliabilitet 
Vi har med vores kvalitative og socialkonstruktivistiske tilgang til undersøgelsen ikke et ønske om at 
udlede universel og almengyldig viden gennem generaliseringer, idet vi anser viden som socialt og 
historisk betinget. Vi mener dog godt at kunne udlede visse antagelser om muligheden for, at vores 
resultater er anvendelige i andre sammenhænge.  
I forskerkredse eksisterer en tilbagevendende diskussion om, hvorvidt det er muligt at generalisere på 
baggrund af kvalitative undersøgelser (Brinkmann og Kvale 2009) og casestudier, som vi har anvendt i 
vores undersøgelse – en diskussion som Flyvbjerg behandler i artiklen Five Misunderstandings about 
Case-Study Research (2006), hvor han argumenterer for, at en sådan generalisering kan lade sig gøre. I 
det følgende afsnit vil vi diskutere mulighederne for og begrænsningerne ved generalisering på bag-
grund af vores resultater.  
Gennem vores undersøgelse har vi fået mulighed for at få indsigt i og forståelse for, hvordan der priori-
teres imellem forskellige alternativer, når byrådskandidater skal føre valgkamp i Næstved Kommune. 
Vi anser arbejdet med casestudiet og det kvalitative forskningsprojekt som den mest egnede metode til 
at bidrage med et nuanceret billede af, hvilke overvejelser politiske aktører lægger til grund for et 
kommunalvalg. Vores kvalitative data er fremkommet gennem aktiv deltagelse, hvor interaktionen 
mellem os og de interviewede er med til at konstruere viden. Grundlaget for undersøgelsen er knyttet til 
vores kvalitative data, hvilket gør det nødvendigt at se på, hvilken betydning interaktionen har haft i 
vores vidensproduktion (Kvale og Brinkmann 2009).  Vi er bevidste om vores egen forskerposition, 
idet man som forsker og interviewperson gensidigt påvirker hinanden i interviewsituationen. Vi har 
bestræbt os på at være opmærksomme på vores egen position, herunder vores subjektive tilgang til un-
dersøgelsen, idet der i gruppen er en tæt tilknytning til politiske aktører i kommunalt regi. Vi har fra 
begyndelsen haft en etisk diskussion om graden af gennemsigtighed om det politiske engagement i 
form af byrådskandidatur i Slagelse Kommune samt kampagnearbejde for en borgmester i København. 
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Derfor har vi gennem hele undersøgelsen åbent tilkendegivet vores egne politiske relationer, så inter-
viewpersonerne har kendt til præmisserne for interviewet. Ingen af vores interviewpersoner har haft 
indvendinger mod dette, fremsat betingelser for interviewet eller bedt om godkendelse af citater.  
Vores fælles interesse med interviewpersonerne kan have haft indflydelse på vores datamateriale, fordi 
der har været situationer, hvor vi som interviewere har stillet ledende spørgsmål. Det lader dog ikke til, 
at interviewpersonerne har ladet sig påvirke af dette. Det har været en spørgeteknisk balancegang mel-
lem at opnå den ønskede viden og undgå at formulere spørgsmålene på en måde, som kan modvirke de 
kvalitative datas validitet. Selvom vi kunne have været mere stringente i vores spørgeteknik, så har vi 
stillet opklarende spørgsmål undervejs med henblik på at producere valide data (Kvale og Brinkmann 
2009). Vores interviewguide har været medvirkende til, at alle interviewpersoner er blevet stillet de 
samme spørgsmål med en lille tilføjelse til de erfarne kandidater, hvilket har sikret en vis stabilitet og 
kvalitet. For at sikre større validitet kunne vi have ønsket os en mere ligelig fordeling af kandidater fra 
de forskellige partier, idet ikke alle partier er repræsenteret. Samtidig giver det en vis ubalance i den 
analytiske sammenligning af kategorierne, at vi ikke har lige mange interviewpersoner i hver kategori. 
Dertil kan sammensætningen af kandidater i kategorierne have haft en betydning for resultaterne. Ek-
sempelvis kan kandidatsammensætningen i kategori 1 have haft betydning for vores konklusion om, at 
den pågældende kategori i højere grad end de øvrige kategorier henvender sig til afgrænsede vælger-
grupper. Idet tre af interviewede kandidater i kategorien er meget unge studerende, og de to øvrige af 
anden etnisk oprindelse, kan kandidaterne siges selv at tilhøre afgrænsede segmenter – unge studerende 
og personer med anden etnisk baggrund. Havde vi i stedet kun interviewet én af de helt unge mandlige 
kandidater, én kandidat med anden etnisk baggrund, én kvindelig kandidat i slutningen af 20’erne og et 
par kandidater i 30’erne med dansk oprindelse og børn, havde konklusionen muligvis været en anden, 
idet der dermed ikke ville være så klar en sammenhæng mellem kandidaternes livssituation og de ud-
valgte målgrupper.  
6.1.1. Generaliserbarhed 
Vores resultater skal betragtes i lyset af analytisk generalisering (Kvale og Brinkmann 2009), hvor re-
sultaterne af vores undersøgelse kan antages at sige noget om, hvordan kandidater til kommunalvalget i 
andre kommuner anskuer kampagnearbejdet og valgkampsprocessen. Vi har lagt vægt på at udvise 
gennemsigtighed i vores metodetilgang, så læseren kan bedømme resultaterne herudfra – for eksempel 
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har vi i undersøgelsen også fremlagt, hvornår vores forforståelser blev udfordret, hvilket har været nog-
le af de interessante opdagelser i undersøgelsen.  
Generalisering knyttet til kvalitative undersøgelser er ifølge Kvale og Brinkman et spørgsmål som 
”(…) indebærer en velovervejet bedømmelse af, i hvilken grad resultaterne af én undersøgelse kan 
være vejledende for, hvad der kan ske i en anden situation” (Kvale og Brinkmann 2009: 289). Man kan 
diskutere om vores resultater kan generaliseres, således at undersøgelsens resultater kan overføres til 
andre kommuner. Vores interviewpersoner udgør så vidt vides ikke et repræsentativt udsnit af de kan-
didater, som stiller op til de danske byråd i efteråret 2013. Vores interviews har dog givet os indsigt i 
de mulighedsbetingelser, som byrådskandidaterne skal forholde sig til op til et kommunalvalg. Flere af 
kandidaterne fortæller eksempelvis, at de foretager meget af deres kampagneplanlægning i sommerferi-
en, hvilket giver dem tid til at komme ordentlig i gang med kampagnearbejdet. Der er ikke noget, som 
indikerer, at det ikke også kunne være tilfældet i andre af landets kommuner, og byrådskandidater i 
andre kommuner end Næstved vil formentlig kunne relatere til lignende udfordringer i forbindelse med 
et forestående kommunalvalg. 
Der er således intet, der tyder på, at overvejelserne bag valgkamp og kampagnearbejde er anderledes i 
Næstved Kommune end i landets øvrige kommuner. Der er dog enkelte undtagelser. Københavns 
Kommune er eksempelvis meget anderledes opbygget end resten af landets kommuner. I København er 
der dels syv fungerende borgmestre med hver sin presserådgiver (Københavns Kommune 2013), hvil-
ket vidner om en professionalisering af den politiske kommunikation i København, og dels er der i ho-
vedstaden et andet mediespektrum end i andre kommuner. Derudover eksisterer der også en anden me-
diebevågenhed om politiske emner fra København, idet blandt andre DR og TV2 sender nyheder om 
København. Også Bornholm er et eksempel på en kommune med en anden medieadgang end de fleste 
andre kommuner, idet TV 2/ Bornholm udelukkende dækker nyheder fra øen, i modsætning til eksem-
pelvis TV2/Lorry, som skal dække lokalnyheder fra hele regionen.   
6.2. Metodevalg – styrker, svagheder og alternativer 
Vores valg af kvalitative interviews som metode til dataindsamling har haft fordele og ulemper i for-
hold til undersøgelsen af vores problemstilling.  
Vi havde et ønske om at søge at forstå de overvejelser, som ligger til grund for kandidaternes kampag-
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ner, og den kvalitative tilgang har gjort det muligt for os at undersøge ikke blot hvordan kandidaterne 
planlægger at gribe valgkampen an, men også hvorfor de planlægger netop dette, idet vi har haft mu-
lighed for at spørge ind til forklaringerne for deres valg. Samtidig har den relation, som opstår mellem 
interviewer og interviewperson, givet os en bedre forståelse af den enkelte kandidat som person. Dertil 
har den kvalitative tilgang med relativt få interviewpersoner givet os mere tid til at tale med den enkelte 
kandidat. 
Det kan desuden have haft betydning for vores resultater, at vores spørgeguide blev udarbejdet med en 
anden problemstilling for øje end specialets endelige undersøgelsesfelt. Dette har medført, at sammen-
hængen mellem de anvendte teoretiske begreber og spørgsmålene i vores interviewguide ikke er så 
tydelig, som vi kunne have ønsket. Vi har eksempelvis ikke spurgt ind til kandidaternes videns- og in-
formationssøgning. Det betyder, at vi i mange tilfælde ikke ved, om kandidater rent faktisk har søgt 
information om en specifik kampagnemetode og blot ikke har fortalt os dette, eller om informations-
søgningen ikke har fundet sted, og kandidatens overbevisning dermed udelukkende er baseret på anta-
gelser.  
Vi har naturligvis gjort os overvejelser om, hvorvidt interviews var den mest anvendelige metode for os 
til at opnå brugbare resultater. En alternativ kvalitativ metode kunne have været fokusgrupper med 
kandidaterne, hvilket kunne have givet os mulighed for at opleve, hvordan kandidaterne internt diskute-
rer og forhandler om valgkampsprocesserne. Vi har dog fravalgt denne metode til dataindsamling af 
flere årsager. For det første finder vi det højst usandsynligt, at kandidaterne vil diskutere kampagne-
planlægning med kandidater fra de øvrige partier for ikke at give konkurrenterne brugbar viden. Fo-
kusgrupper ville derfor være nødt til at foregå med kandidater fra samme parti, og vi frygtede, at en 
sådan konstellation ville bringe flere problemer end brugbare resultater. Vi mente blandt andet, at så-
danne fokusgrupper risikerede at komme til at afspejle de interne magtrelationer i partierne, hvor nogle 
er erfarne politikere, nogle er spidskandidater og nogle er helt nye og uprøvede inden for politik og 
dermed uden erfaringer med at føre politiske valgkampagner. Dette kunne potentielt skabe problemer, 
idet nye kandidater muligvis ville være tilbageholdende med overvejelser om deres kampagner for ikke 
at forstyrre partiernes interne hierarkier. Ved i stedet at afholde enkeltinterviews har vi forsøgt at imø-
dekomme dette, således at vi sikrer os de bedst mulige betingelser for at få åbne og ærlige svar fra alle 
kandidaterne. Fokusgrupper med kandidater fra samme parti ville kunne give os indblik i de interne 
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gruppedynamikker og diskussioner i partierne og ville formentlig være oplagte, hvis vi i specialet be-
skæftigede os med udvikling af nye ideer og metoder til brug i kommunal valgkamp, som havde til 
formål at forbedre kommunikationen. Idet vores interessesfære ikke omhandler dette, fravalgte vi dog 
muligheden for at anvende fokusgrupper til indsamling af data.  
 
Alternativt kunne vi have benyttet os af kvantitative undersøgelser, eksempelvis i form af spørgeske-
maer til kandidaterne. Kvantitative undersøgelser kunne have gjort det muligt for os at indsamle data 
fra en langt større informantgruppe, end de kvalitative undersøgelser har givet mulighed for. Eksem-
pelvis kunne vi have opnået et bredere undersøgelsesfelt, idet en spørgeskemaundersøgelse kunne sen-
des til kandidater i flere kommuner i stedet for blot én. Vi vurderede dog, at en kvantitativ undersøgelse 
ikke var egnet til undersøgelse af vores problemstilling, idet mange nuancer ville gå tabt i det statistiske 
materiale. Vi har ønsket at forstå de forklaringer og intentioner, som ligger til grund for kandidaternes 
anskuelser, og dette ville formentlig ikke være muligt på baggrund af kvantitative data. En kvantitativ 
undersøgelse i form af eksempelvis et spørgeskema kunne dog muligvis have været et anvendeligt sup-
plement til vores kvalitative undersøgelse – et supplement, som vi af tidsmæssige årsager dog har fra-
valgt.  
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7. Konklusion 
 
Vores undersøgelse af, hvordan kandidater til kommunalvalg anskuer processer og valg i forbindelse 
med en valgkamp, tager udgangspunkt i kandidaternes overbevisninger om valgkampen samt den in-
formation, som ligger til grund for kandidaternes handlinger. Vi kan konkludere, at kommunal valg-
kamp af kandidaterne betragtes som en tidsmæssigt afgrænset proces. Kandidaterne baserer nødven-
digheden af den tidsmæssige afgrænsning på flere ting: en tidlig start på valgkampen medfører en risi-
ko for, at kandidaten bliver glemt igen inden valget, og kandidaterne frygter samtidig, at vælgerne vil 
føle sig generet og blive trætte af politikerne, hvis valgkampen starter længe før valgdagen. Hertil 
kommer, at strukturelle betingelser sætter begrænsninger for, hvor tidligt det er praktisk muligt at op-
starte valgkampen. Ved at føre en tidsafgrænset valgkamp forsøger kandidaterne at undgå ressource-
spild på handlinger, som de ikke forventer vil have effekt før senere i processen. 
Kandidaterne oplever, at de har begrænsede ressourcer til rådighed til valgkampen – både økonomi og 
tid sætter begrænsninger for, hvad der kan lade sig gøre. Eksempelvis har de færreste kandidater mu-
lighed for at bruge store summer på valgmateriale og plakater, mens brugen af sociale medier ikke 
kræver økonomiske ressourcer. For kandidaterne er det her i stedet nødvendigt at afsætte tid til at lære 
at bruge mediet samt forblive synlige undervejs i valgkampen.  
Den begrænsede adgang til ressourcer betyder, at nogle kandidater og partier mener, det er gavnligt at 
føre kollektiv kampagne i håb om at opnå ressourcebesparelser og udnytte kompetencer ad denne vej. 
Blandt andre er den kollektive tilgang dog mere begrænset, idet kandidaternes interne konkurrence om 
stemmerne tillægges større betydning. Ved at hjælpe sine partifæller frygtes det, at man forringer egne 
chancer for et succesfuldt valg. Kollektive handlinger i en valgkamp er dermed et tveægget sværd – på 
den ene side kan kandidaterne få meget ud af at hjælpe hinanden, men på den anden side er de i intern 
konkurrence om stemmerne. 
Størstedelen af kandidaterne planlægger at henvende sig til en uafgrænset målgruppe, som består af den 
samlede vælgerskare. Valget af den brede og udefinerede målgruppe er hos mange kandidater baseret 
på normer og passenhedslogikker, som foreskriver, at kandidaterne opstiller til en post, der indbefatter 
et tillidshverv, hvor de skal repræsentere hele kommunen. Derfor mener kandidaterne, at dette også bør 
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afspejles i valgkampen.  
For nogle kandidater er den uafgrænsede målgruppe den primære målgruppe for de politiske budska-
ber, mens andre anser det som en sekundær målgruppe. Især de unge, uerfarne kandidater anser ’alle’ 
som sekundær målgruppe og har i stedet en defineret primær målgruppe, som relateres til kandidatens 
livssituation i håb om, at identifikationen mellem vælger og kandidat i sidste ende kan ses på kandida-
tens stemmetal: unge henvender sig til andre unge, mens etniske minoriteter henvender sig til andre 
etniske minoriteter.  
Kandidaterne er af den opfattelse, at kommunal valgkamp indebærer en række fastlagte konventioner, 
som det forventes, at kandidaterne overholder. En del metoder og processer udspringer af fælles normer 
og forståelser af, hvad en valgkamp indebærer, idet der findes handlinger, som enhver kandidat bør 
udføre, uanset om kandidaten er overbevist om handlingernes effekt eller ej. Især blandt de erfarne 
kandidater er eksistensen af normer for kampagneførelse tydelig, hvilket kan skyldes, at normerne i høj 
grad er opstået på baggrund af erfaring. De uerfarne kandidater forsøger dog ikke at finde alternativer 
til de normstyrede metoder, men accepterer tilsyneladende eksistensen af disse.  
Alle disse anskuelser – både i forhold til tidsafgrænsning, prioritering af ressourcer, målgrupper og 
normer – er primært baseret på overbevisninger eller på information i form af erfaringer fra tidligere 
valgkampe. De færreste kandidater opsøger selv yderligere viden om kampagnemetoders effekt og an-
vendelse, men accepterer i stedet de erfaringer, som andre kandidater allerede har gjort sig, og gør brug 
af disse. 
Kandidaterne til kommunalvalgkampen opfatter således valgkamp som en tidsafgrænset, normstyret 
proces, hvor stort set alle kandidater ønsker at tale med de samme vælgere, og hvor ressourcer spiller 
en afgørende rolle for muligheder og begrænsninger i kampagnekommunikationen. Der ligger dog rati-
onelle forklaringer bag disse anskuelser.  
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8. Epilog 
 
Dansk kommunalpolitik står over for store udfordringer: Valgdeltagelsen er lav, et meget stort flertal af 
de unge interesserer sig ikke for kommunalpolitik og mediedækningen af området er begrænset. Dette 
speciale tager udgangspunkt i kommunalkandidaternes forestillinger om og tilgang til kommunalvalg-
kampen, som på mange måder er en krævende proces, der kulminerer på valgaftenen den 19. november 
2013. Specialet konkluderer blandt andet, at der eksisterer elementer, som har stor indflydelse på og 
betinger den kommunikative tilgang til det forestående kommunalvalg. Valgkampens indhold er der-
med afhængig af kandidaternes individuelle prioriteringer grundet uundgåelige ressourcebegrænsnin-
ger. Det er derved nærliggende at overveje, hvorvidt vore resultater kan bidrage til forklaringen bag 
problematikkerne om danskernes manglende interesse for det kommunalpolitiske område – et problem, 
der er blevet så omfattende, at Økonomi- og Indenrigsministeriet, Danske Regioner og KL har igangsat 
en storstilet kampagne, som skal få flere til at stemme (Kudahl 2013). 
Som det konstateres i vores analyse af kandidaternes anskuelser af den kommende valgkamp, er priori-
tering af ressourcer et nøgleelement, som præger initiativer og kommunikationsmetoder i valgkampen. 
Hvordan kan en uerfaren politiker med begrænset viden om kampagneførelse nå vælgerskaren, når 
vælgerne groft sagt kun bliver mindet om kommunalpolitikernes tilstedeværelse hvert fjerde år? 
Derudover er distinktionen mellem de forskellige kandidaters metodetilgange til valget bemærkelses-
værdig lav, idet alle kandidater vil kommunikere til de samme målgrupper med de samme budskaber 
og mærkesager. For at kunne se distinktionen mellem kandidaterne og partierne, kræver det, at vælge-
ren selv opsøger den påkrævede information gennem lokalmedierne, som i Næstved Kommune udgøres 
af en række lokalaviser, den regionale Radio SLR og TV2ØST. Men da disse medier dækker nyheder 
fra flere kommuner, og desuden også skal rumme mange andre nyhedshistorier end blot de politiske, er 
det ikke givet, at vælgeren hverken før eller under valgkampen kan få stillet sit informationsbehov eller 
ligefrem vækket interessen for det kommunale valg. Desuden kræver det, at vælgeren følger med i lo-
kalmediernes dækning af lokalpolitisk relaterede sager igennem en længere periode for at kunne danne 
sig en forståelse af partiernes såvel som kandidaternes placering i det såkaldte kommunalpolitiske land-
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skab. Realiteten er, at den kommunale vælger er nødt til selv at opsøge informationer, hvilket i dag ofte 
foregår via elektroniske medier – websider, sociale medier etc. Det kan dog som vælger være uover-
skueligt at finde ud af, hvor det er muligt at få indblik i en kommunes mange partier, kandidater og 
disses politiske standpunkter og visioner. Netavisen Altinget.dk har i forbindelse med kommunalvalg-
kampen 2013 taget initiativ til en samlet oversigt over landets kommunalkandidater og deres politiske 
standpunkter (Altinget 2013), i forsøget på at skabe et samlet katalog over vælgernes lokale kandidater.  
Men selvom Altinget.dk’s initiativ er i stand til at formidle overblik på de digitale medier, lader det 
ikke til, at kandidaterne vil prioritere dem højt i valgkampen – der er primært tale om brug af sociale 
medier, og dette endda kun i begrænset omfang. Der stilles således store krav til vælgernes informati-
onssøgning og interesse for området, hvis de ønsker at opnå viden om kommunalvalget.  
Vi har ikke undersøgt relationen mellem den manglende interesse for kommunalpolitik blandt vælgerne 
og kommunalpolitikernes anskuelser af valgkampen. Det er dog nærliggende at antage, at der er en 
sammenhæng mellem de to. Kommunalpolitikerne anser valgkamp som en tidsafgrænset proces, hvor 
de få tilgængelige ressourcer sætter begrænsninger for, hvordan kommunikationen kan forløbe. Dette 
kan medføre, at den kommunikations- og kampagnemæssige udvikling inden for kommunalvalg er 
begrænset, hvilket gør det svært at løse udfordringerne med at skabe interesse, viden og forståelse for 
kommunalvalget blandt vælgerne. Valgkampsekspert Alexander Tolstrup forklarer, at ”Valgkampagner 
ligner som regel den forrige til forveksling. Der bliver skruet lidt op og ned for knapperne, men der er 
sjældent tale om voldsomme metodiske nybrud” (Kforum 2013).  Vores speciales resultater kan hermed 
være med til at give en forklaring på den manglende udvikling i kommunalvalgets kampagneproces, 
som bunder i antagelsen om, at kandidaternes kampagnetiltag er baseret på erfaringer fra tidligere op-
stillede kandidater.  
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